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OZET (ABSTRACT)

Bu arastrma; 06zel markali iriinlerde rekabet avantaji saglamada, miisteri
Ozeliklerinin ve miisteri tutumlarinin incelenmesi amaciyla gerceklestirilmistir.
Amag dogrultusunda hazirlanan anket, Eskisehir ilinde Dia, Bim, Migros, 101, Sok
magazalarindan aligveris yapan ve arastirmaya katilmay1 goniillii olarak kabul eden
350 miisterisine uygulanmistir.

Anketlerden elde edilen veriler bilgisayar ortammda SPSS 17.0 istatistik paket
programi aracilifiyla analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken tanimlayici
istatistiksel metotlar1 (Say1, Yiizde, Ortalama, Standart sapma) kullanilmistir.

Arastirma sonucunda; perakende sektoriinde 6zel markali iirlinlerin rekabet avantaji
saglamada onemli bir unsur oldugu, ancak bunda belirleyici olanin ise miisterilerin
0zel markali {iriinlere kars1 tutumu oldugu ortaya konulmustur.

Anahtar Kelimeler: Ozel Marka, Rekabet, Rekabet Stratejisi

This research has been executed to analyze customer types and behaviours in having
competitive advantages upon private brand products. The survey serving to this
purpose applied to customers of Sok, Dia, Bim, Migros, A-101 and voluntary
participants in Eskisehir. Gathered data were analyzed by SPSS 17.0 statistical
software package in computer environment.

As a result; private brand products are important factor in having competitive
advantages in retail sector however determining point in this issue is the customers'
attitudes towards private brand products. It is determined that specifications of
customer are independent towards private brand according to the idea that
specifications of customer opinions about private brand products’ having competitive
advantages show differences.

Key words: Private Brands, Competition, Competition Strategy
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GIRIS

Gilinlimiizde yasanan degisim ve gelisim tiim sektorleri etkiledigi gibi
perakende sektoriinii de etkilemistir. Zaman igerisinde kii¢iik bakkallar, marketlere,
marketler ise sliper ve hipermarketlere donlismiistiir. Kiiresellesmenin de etkisiyle
perakende sektoriinde pek c¢ok yabanci sermayeli sirket faaliyet gosterir hale
gelmistir. Bu durum sektorde yasanan rekabeti daha da artwrmistir. Ulusal bazda
firmalarla miicadele eden perakende sektoriinde yer alan firmalar, diinya ¢apinda
global olgekli firmalarla da rekabet etme durumunda kalmistir. Bu durum sektoriin

rekabet ortamini ve firmalar iizerinde rekabet baskisini artirmistir.

Gelisen teknoloji, artan asir1 rekabet, karlarin azalmasma, iirlin odakl
donemlerin tamamiyla miisteri odakli bir doneme doniismesine sebep olmustur.
Artik mevcut miisteriyi korumak ve yeni miisteriler elde etmek i¢in daha farkli yollar
arayis1 perakende sektoriinlin iizerinde en fazla calistigi konulardan biri haline
gelmistir. Demografik, teknolojik ve sosyokiiltiirel ¢evrelerdeki degismeler
tiikketicilerin, fiyat, kalite, aligveris yeri tercihlerini ve iirlinlerden ve hizmetten
bekledikleri faydayr onemli 6l¢iide etkilemistir. Bu de§isim ortaminda perakende
sektoriinde yer alan firmalar ayakta kalabilmek, rekabet avantaji saglayabilmek i¢in

sattiklar1 markali tiriinlerle birlikte 6zel markal: tirtinlere de yonelmislerdir.

Bu arastirmada; 6zel markali iirlinlerde rekabet avantaji saglamada, miisteri
Ozeliklerinin  ve miisteri tutumlarmin incelenmesi amacglanmistir. Amag
dogrultusunda arastrma dort ana boliim halinde kurgulanmistir. Bu dogrultuda
arastirmanin birinci bdliimii “Pazarlama Yonetimi Ile Ilgili Kavramsal Cergeve”
bashiginda ele alinmistir. Bu boliimde Oncelikle pazarlama yonetimi kavrami ele
alimmis, daha sonra perakende kavrami ele alinarak, pazarlama yonetiminde iriin

kavrami, fiyat kavrami, tutundurma, kavramlari ele alinmaistir.

Arastirmanin ikinci bolimii “Ozel Marka YoOnetimi” baslhigindadir. Bu
boliimde 6zel markanm ve 6zel marka yOnetiminin tanimi yapilmis, 6zel marka

imaj1, 6zel marka konumlandirilmasi ve 6zel marka sadakatinden bahsedilmistir.



Aragtirmanin {iglinci boliimiinde ise ‘“Rekabet Stratejisi” bashigi altinda
oncelikle 6zel marka ve marka karsilastiriimas: yapilmis, rekabet, rekabetin
tanimlanarak, rekabet ortami, rekabet baskisi ve rekabet giiclinden bahsedilmistir.
Ardindan rekabet stratejisi tanimlanarak, rekabet stratejisini yonlendiren gilicler ve
etkileyen faktorlerden bahsedilerek, Porter’in ii¢ genel rekabet stratejisine ayrintili
olarak yer verilmistir. Bu boliimde son olarak 6zel markali iiriinlerle rekabet avantaji

saglamaktan bahsedilmistir.

Arastrmanin  dordiincii bolimii “Pazarlama Yonetiminde Ozel Marka
Stratejileri ve Rekabet Uygulamalar1”  bashigindadir. Bu boliimde oncelikle
perakende sektorii miisterileri lizerinde gergeklestirilen arastirmanin metodolojisi,
evren ve Ornekleminden, veri toplama araclarindan ve verilerin ¢éziimlenmesinden
bahsedilmis, ardindan elde edilen bulgular tablolar ve grafikler araciligiyla sunulmus,

derinlemesine miilakat yapilarak miilakat sonuglar1 paylasilmstir.






1. PAZARLAMA YONETIMI iLE iLGILIi KAVRAMSAL CERCEVE

1.1. Pazarlama Yonetimi Kavrami

Isletmeler, tiiketilebilir nitelikte iiretim yapmak, iirettikleri mal ve/veya
hizmetleri tiiketicilere ulastirabilmek i¢in biitlin isletme faaliyetlerinin bir arada ve
uyum igerisinde gerceklesmesi i¢in bir dizi eylem yaparlar. Bu eylemlerin nasil ve ne
sekilde olusacagmi saptama konusunda yapilan incelemeler, olusturulan planlar ve
planlarin uygulamaya konulmasi, diizenlenerek yoOnetilmesi, pazarlama yonetimini

olusturmaktadir (Karabay, 1998: 35).

Pazarlama, dogru mamul veya hizmeti, dogru fiyata, dogru yerde, dogru
zamanda, kar ederek bulundurma veya pazarlama, mevcut ve potansiyel tiiketicilere,
gereksinimleri tatmin edici mamul ve hizmetleri sunmak {izere planlama, fiyatlama,
dagitim ve satig cabalarmi diizenleyen birbiriyle iligkili isletme faaliyetleri sistemidir

(Sabuncuoglu ve Tokol, 2005: 275).

Pazarlama iiretici- tiiketici- mal ve hizmetler arasinda uygulamalar1 kapsayan
siirecler biitiiniidiir. Bu siirecin merkezinde ise tiiketici bulunmaktadir. Bu asamada
pazarlamaya konu olan iiriin ve hizmet olmaktan ¢ikarak, hedef tiiketici ve sorunlarin
¢oziimii olmaktadir. Uretici elinden bulunan mal ve hizmetlerle tiiketici odakli
hareket etmek durumundadir (Sezgin ve Sendogdu, 2008: 68). Pazarlamanin en
temel amaci miisteri tatmini saglamaktir. Memnun olan ve ihtiyaclar1 karsilanan
tiikketiciler zamanla sadik birer miisteriler konumuna geleceklerinden, isletmenin
uzun donemde gelir kaynaklar1 garanti altina almmis olacaktir. Sonug olarak,
pazarlama faaliyetlerinin en 6nemli amaci1 miisteri tatmini saglayan miibadeleleri
gerceklestirmek veya memnun miisteriler yaratmaktir. Bu baglamda pazarlamanin iki
temel amacindan bahsetmek miimkiindiir: tiiketici istek ve ihtiyaclarinin belirlenmesi
ve bu istekler dogrultusunda iiretim yapmak ve tiiketici tercihine sunmaktir

(Altumsik, Ozdemir, Torlak, 2006: 14).



Pazarlama, isletmenin basarisi i¢in hayati 6nem tasiyan, ulusal verimi ve
toplumsal refahi artirma ¢abasinmn bir parcasidir. Iyi bir pazarlama, isletmenin ve
iilkenin basaris1 yaninda, etkili bir iiretim i¢in de gereklidir. Ciinkii tiiketicinin arzu
etmeyecegi bir mali ve hizmeti liretmenin higbir yarar1 yoktur. Pazarlama iiretici ile
tikketici arasinda yer alan ve taraflar1 bir araya getiren bir kopriidiir. Pazarlama
isletmeden pazara, pazardan isletmeye dogru bilgi akisini saglayan c¢ift yonli bir
iletisim ag1 kurar. Isletmenin g¢evresi ile iliski kurmasmi saglayan temel bir

mekanizmadir (Tengilimoglu, Atilla ve Bektas, 2008: 141).

Gilinlimiizde yasanan yogun rekabet isletmelerin pazarlama calismalarina
dogrudan yansimis ve tiiketici ile birebir iletisime gecilen, tiiketicinin her anlamda
takibini saglayan, yogun miisteri portfoyleri olusturan, her an kendini tiiketiciye
hatirlatan, tiiketiciye baski uygulayan pazarlama calismalar1 6nem kazanmaya
baslamistir. Pazar; belirli ihtiyag ve istegi paylasan, o ihtiya¢ ve istegi doyurmaya
istekli olan ve degisimi gerceklestirmeye yetkisi olan muhtemel alicilar toplulugudur

(Ondogan, 2010: 3).

Pazarlama yonetimi ise, hem {iist diizey hem de operasyonel diizeyde
planlama yapmay1 gerektirir. Bir bagka ifadeyle, pazarlama yonetiminin stratejik ve
operasyonel diizeyde gerceklestirilmesine ihtiya¢ vardwr. Stratejik diizeyde, tepe
yonetimi pazar firsat ve tehditlerinin degerlendirilmesi ve pazar odakl bir yaklagimla
stratejik pazarlama planlamasi yapar. Stratejik pazarlama planinda hedefler ve
stratejiler belirlenmis olur. Taktik ya da operasyonel diizeyde ise stratejik plandaki
hedef ve stratejiler dogrultusunda {iriin, fiyatlandirma, pazarlama iletisimi ve
dagitima yonelik pazarlama taktikleri ortaya konulur. Gilinlimiiz isletmecilik
anlayisinda tabii ki, pazarlama planlarimin da igletmenin diger fonksiyon planlariyla
ve isletmenin vizyon, misyon ve amaglariyla da uyumlu olmasi beklenir (Torlak,

2012: 79).

Pazarlama yOnetimi her pazara hizmet etmeye ¢alismak ve tiim insanlara her
seyl sunmaktan ziyade hedef pazarlarmm se¢imini ongoriir. Olas1 pazar boliimleri
arasinda aymrim yaparak, belirli bir misyon ve hedefi nasil gerceklestirecegine bagl

olarak sinirli sayida pazar bolimiinii hedef alir.



Pazarlama yonetimi, isletmelere hayatta kalarak saglikli sekilde faaliyetlerini
siirdiirmek i¢cin yardim etmeyi amaglar. Degisen bir ¢evrede isletmelerin pazarlara
daha etkin sekilde hizmet etmeleri i¢in  gerekli  esnekligi  saglar

(http://www.abigem.org).

Pazarlama yonetimi {iriinlerin, hizmetlerin ve fikirlerin tasarimimi, fiyatimi,
tutundurulmasini, dagitimini ve hedef pazarlarla yapilan karli aligverisin siirekliligini
saglamak ile ilgili ¢coziimleme, planlama, uygulama, koordine etme ve kontrol etme
siirecidir. Bu nedenle pazarlama yOnetimi siireci su adimlar1 gerektirir (Boyd ve

digerleri, 1995; Akt: Dilsiz, 2008: 9) :

e Pazar, rakipler, sosyal, ekonomik ve yasal kuvvetlerden olusan dis
cevrelerdeki potansiyel firsatlar1 ve tehlikeleri izlemek ve degerlendirmek.

e Sirket ve is iinitesi stratejilerinin gelistirilmesine destek olmak.

e Uriin, fiyat, dagitim ve tutundurmanin kontrol edilebilir bilesenlerini
belirleyerek sirket ve is linitesi stratejileriyle uyumlu pazarlama hedefleri ve
bir stratejik pazarlama programi gelistirmek.

e Siirekli olarak stratejik pazarlama programini yiiriitmek, izlemek ve kontrol

etmek, performans hedeflerin altina diistiiglinde miidahale etmek.

1.2. Perakende Kavrami

Gelismis tiim ekonomiler i¢in temel sektorlerden biri olan perakendecilik
sektorii hizli bir degisim igerisindedir ve hi¢ kuskusuz giinlimiizde, gecmiste
oldugundan ¢ok farkli bir konumdadir. Yeni diinya kosullari, 6zellikle son yirmi
yilda sektorde kayda deger degisimler meydana getirmis, perakendecilik sektorii

Olcek, organizasyon ve cografi olarak farklilagsmistir (Kompil ve Celik, 2009: 91).

Koken itibari ile Farsca olan perakendecilik kavrami, iretici ve tiiketici
arasinda mallarin naklini saglayan aracilik hizmetleridir. Bagka bir deyisle mal ve
hizmetlerin ticari bir amagla kollanmama veya tekrar satmama, kisisel
gereksinmeleri i¢in kullanmama kosuluyla, dogrudan dogruya son tiiketiciye

pazarlanmasiyla ilgili faaliyetler biitiintidiir (Tek ve Orel, 2006: 46).



Perakendecilik “mal ve hizmetlerin kisisel kullanim i¢in dogrudan dogruya
nihai tiiketicilere satisini kapsayan tiim faaliyetler olarak™ tanimlanmaktadir (Kotler,

2000: 520).

Perakendecilik; satiga arz edilen mal ve/veya hizmetlerin nihai tiiketiciye
pazarlama ve satis1 ile ilgili faaliyetler biitiinii olarak tanimlanabilir. Bir baska
anlatimla perakendecilik; degisik isletmeler tarafindan tretilen iirtinler ile hizmeti
nihai tiiketicilere arz eden ve bu Ozellikleri nedeniyle alim yapan miisteri ile

dogrudan iliski icerisinde olan bir sektordiir (Aktas, 2005).

Perakendecilik, iiretici ve tiiketici arasinda mallarin akisini saglayan aracilik
hizmetleridir. Baska bir deyisle mal ve hizmetlerin ticari bir amagla kullanilmamasi,
tekrar satilmamasi kosuluyla, dogrudan dogruya son tiiketiciye pazarlanmasiyla ilgili

faaliyetler biitiintidiir (Tek, 1984: 46).

Perakendecilik, mal ve hizmetlerin nihai tiiketicilerin kolayca ulagacagi
zaman ve yerlerde, tek tek veya kiigiik parcalar halinde hazir bulundurulmasi,
tiiketicilerin bu durumdan haberdar edilmesi, mal ve hizmetlerin tiiketicilere satisinin
yapilmast ve gerekli oldugu durumlarda satis sonrasi hizmetlerin de (eve teslim,
yerlestirme, bakim onarim vb.) verilerek nihai tiiketicinin kisisel ve ailevi ihtiyaglar1
icin kullanimma hazir hale getirilmesiyle, ilgili islemleri kapsayan bir pazarlama

faaliyeti olarak tanimlanabilir (Kurtoglu, 2008: 5).

Perakendecilik; tiiketicilerin, bireysel veya ailesel ihtiyaglar1 i¢in mal ve
hizmet ya da her ikisini satarak deger yaratan faaliyetler kiimesidir. Bir¢cok insan
perakendeciligin, sadece magazada lriin satmak oldugunu diistinmektedir. Fakat
otelde konaklamak, kuafore sa¢ kestirmek, doktora muayene olmak veya eve pizza
siparisi vermek gibi faaliyetler de perakendecilerin yerine getirdigi faaliyetlerden
birkagidir. Ek olarak, perakendecilik sadece magazalarda yapilmamaktadir.
Kataloglar araciligiyla veya internet ilizerinden yapilan satiglar da perakendecilige

girmektedir (Levy ve Weitz, 2004: 6; Akt: Kaya, 2009: 5-6).



Perakendecilik hi¢ durmayan bir aktivitedir. Uretici ile tiiketici arasindaki
zincirin son halkasidir. Miisterinin aligverisini tamamlayip ayrilmasiyla da bitmez.
Satis sonrasinda verilen hizmetlerle devam eder. Aym1 zamanda perakendecilik,
miisterilere keyifli, eglenceli, ihtiyaclarini karsilayacaklar1 ve memnun olacaklar1 bir
aligveris ortaminin yaratilmasidir. Perakendecilik, miisteri magazadan, marketten ya
da aligveris merkezinden igeriye girerken degil, daha iceriye girmeden baslar (Kotler,

2000: 290).

Modern anlamda perakendecilik, mal yaninda hizmeti de sunmayi
gerektirmektedir. Perakendeciligin geleneksel anlamindan farklilasan diger nitelikleri
olarak dl¢ek ve islev farkliliklar1 sayilabilir. Bugiin perakendeciler denilince ilk akla
gelenler, boliimlii magazalar, siipermarketler, hipermarketler, zincir magazalar ve
alisveris merkezleri olmaktadwr. Bunlarla klasik anlamda perakendecilik yapan
bakkal, manav ve kasap tiirii perakendeciler karsilastirildiginda fark daha iyi
anlasilacaktir. Modern perakendecilerin baslica 6zellikleri; yetismis personel, biiyiik
Olcekli olma, alisverislerde magaza yonetimine ve miisterilere otomasyonla saglanan
kolayliklar, miisterilere gosterilen ilgi, profesyonel yonetim anlayisi, belirlenmis bir
organizasyon yapisi, dikey biitiinlesmeler, ¢esitlerin bollugu, kalite ve giincel mallar1

takip etme seklinde sayilabilir (MEGEP, 2008a: 14).

Perakendeciligin ve perakendecinin fonksiyonlar1 hem tiiketiciler, hem de
iiretici ve toptancilar i¢in Onemlidir. Perakendeciler, miisterileri i¢in satin alma
uzmani, kendilerine mal tedarik edenler i¢in de satis uzmani gibi gorev yaparlar. Bu
rollerini yerine getirirken de tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin etme, mamul ¢esitlerini
olusturma, pazar bilgisi toplama ve miisterilerine kredi tanima gibi ¢esitli pazarlama
faaliyetlerinde de bulunurlar. Boylece {iretici ve toptancilarla tiiketicilerin
baglantilarin1 saglarlar (Mucuk, 2006a:256). Bu gorevlerini yerine getirirken,
perakende firmalar1 mal ve hizmetlerin iiretim/imalat noktalarindan, son tiiketicilere
dek akisiyla ilgili etkinliklerin son ¢ikis kapisini olustururlar. Bu ag¢idan bakildiginda
perakendeciligin, bir taraftan miisterilerinin ihtiyaclarini belirleme ve onlarin
ihtiyaclarini iist diizeyde tatmin etmekle birlikte, {iretici ve toptancilara da en iyi

hizmeti vermeyi amagladig1 gdzlemlenmektedir (Oztiirk, 2006: 70). Levy ve Weitz



(2004: 8) gore perakendeci kurumlarin islevleri su sekilde smiflandirilabilir (Akt:
Aydogan, 2007: 5-6);

e Uriin ve hizmet cesitliligini saglamak: Perakendeciler iiriin ve hizmet
cesitliligi acisindan tiiketicilere pek cok olanak saglarlar. Belli bir yerde
aligveris yapan tiiketici Uriinle ilgili olarak marka, dizayn, beden, renk, fiyat
gibi 6zellikleri ayn1 anda se¢me olanagima sahiptir.

e Stok envanteri saglamak (bulunabilirlik): Perakendecilerin en 6nemli
fonksiyonlarindan bir tanesi, stok envanteri sayesinde, tiiketicilerin ihtiyag
duyduklar1 anda iiriinlerin bulunabilirligini saglamaktir.

e Hizmet saglamak: Kullanilan ve satin alinan {iriinlerde tiiketiciler i¢in
rahatlik ve kolaylik saglamak.

e Uriin ve hizmet degerlerini yiikseltmek: Farkli kriterler, perakendeci
tiirlerini belirlemek i¢in kullanilabilir. Her perakendeci, sundugu hizmet
cesidi bilesimi ile (iirtin smifi, fiyat, personel ve hizmetler gibi) diger

perakendecilerden farklilagmaktadir.

Toptancilik ve perakendecilik, liretilen mal ve hizmetlerin tiiketim i¢in veya
dretim i¢in satin alimmasm kolaylastirir. Toptancilik mallarin diger isletme ve
orgiitlere, perakendecilik ise, nihai tiiketicilere satisini ve gecisini saglar. Biitiin
satislar ya toptan ya da perakende islemlerdir. Ikisi arasindaki ayrim, satmalma
amacglarindan kaynaklanir. Toptancilarda, perakendecilerde, dagitim kanallarindaki
biitin mallarin, o0zelliklede tiketim mallarmin, tiiketicilere ulastirilmasinda
vazgecilmez birer dagitim kanali iiyeleridirler. Ureticiler agisindan bakildiginda ise,
toptancilar ve perakendeciler dagitim kanallarinda tiiketicilere iireticilerden daha
yakin olduklar1 i¢in miisteri memnuniyetinin olusturulmasinda anahtar rol

konumundadirlar (Oz, 2008: 421).

1.3. Pazarlama Yonetiminde Uriin Kavram

Pazarlama karmasmim en 6nemli elemanlarindan olan iiriin (mal) dokunulur
ve dokunulmaz niteliklerin olusturdugu bir biitiindiir. Uriin kavramu, farkli kesimlere

farkli anlamlar ifade edebilir. Uretici iiriinii, {irettigi ve bdylece sayesinde kar



sagladig, cesitli parcalardan olusan fiziksel bir madde olarak goriir; bir toptanci i¢in
ise Uriin, tekrar satarak bu yoldan kar saglama amaciyla satin aldig1 bir maddedir. En
son tiiketici i¢in ise Uriin, kisisel ihtiyaci tatmin eden ve bu yonden fayda saglayan

bir nesnedir (Tenekecioglu, 2002: 196).

Dar anlamda iirlin bir dizi fiziksel ve kimyasal o6zelligin kolaylikla
goriilebilecek bicimde bir araya toplanip birlestirildigi bir madde olarak diye
tanimlanmaktadir. Ancak malin (veya hizmetin) yalnizca somut 6gelerinden s6z
etmek, pazarlama agisindan yeterli olmamaktadwr. Ciinkii tiiketiciler mal ve
hizmetleri alirlarken yalnizca onlarin fiziksel o6zellikleriyle ilgilenmemekte, ayni
zamanda saticinin yardim ve Onerilerini, satig sonrasi saglanacak hizmetleri, tiretici
isletmenin prestij ve marka imaj1 gibi baska yonleri ile de ilgilenmektedirler. Bunun
nedeni tiiketicilerin iirlin ve hizmetlerden sadece fiziksel doyum saglamakla
yetinmeyip, psikolojik olarak da doyuma ulagmak istemeleridir (Tuncer, Ayhan ve

Varoglu, 2008: 290).

Uriin, tiiketicinin bir mal1 satin alirken elde etmeyi umdugu yararlar toplamini
ifade etmektedir. Revson’un “umut” , Beymen’in “fark edilmeyi” satmas1 buna bir
ornektir. Somut iirlin, 6z iriinii c¢evreleyen fiziki goriinimii ifade eder. Fiziki
goriiniim icteki cevheri zengin gosterme, tiiketicinin algilamasini saglama, 6z iiriine
bir de estetik deger katma gibi islevlere sahiptir. Zenginlestirilmis {iriin, 6z iirlinle
birlikte sunulan destekleyici hizmetleri ifade eder. Rekabet agisindan {iriiniin

zenginlestirilmesi son derece dnemlidir (Islamoglu, 2002: 183-184).

Ayrica lriinii rakiplerinden aywran her farklilagtirici maliyet unsuru,
isletmenin parasi olarak goriilmektedir. Tiiketiciler ise iirlinden elde ettikleri yararlar1
(duygusal ya da fonksiyonel), daha sonra iiriin ya da hizmet markasmni siirekli
kullanarak 6demektedirler. Buna bagli olarak, burada amacin {iriin {izerinde
rakiplerden farkli bir strateji gelistirip {irtinti farklilastirmak ve biitiiniiyle miisterinin
istedigi  fonksiyonlara sahip markay1r piyasaya sunmak olmas1 gerektigi
belirtilmektedir. Bu sayede iirlinii hatta firmay1 ¢evreleyen markanin yaratilmasi ve
iizerinde stratejiler gelistirilmesinin daha kolay olacagi ifade edilmektedir (Ar, 2004:

14).
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Uriinler tiiketicilerin satin alma ya da kullanim amaglarini esas alarak,
tikketim mallar1 ve endiistriyel mallar olmak iizere genel bigimde iki gruba ayrilabilir.
Tiiketim driinleri kisi ve ailelerinin kisisel kullanimlar1 i¢in satin aldiklar1 Giriinlerdir.
Endiistriyel iirlinler veya sanayi iirlinler ise, en sonunda kisi ve ailelerin kullanimlar1
icin sunulacak mal ve hizmetlerin liretiminde kullanilan ara¢ ve gerecleri, biiro
malzemelerini, hammadde ve yar1t mamul maddeleri kapsamaktadir (Mucuk, 2006b:

128).

Uriinler degisik bicimlerde smiflandirilmaktadir. Ancak iiriine iliskin yapilan
tiim smiflandirmalarda genellikle iirlinlerin dayaniklilik durumlari ile hitap ettikleri
pazarin yapist bir dlgiit olarak kullanilmaktadir (Tenekecioglu, 2002: 199). Uriinler

en yaygin bi¢cimde, pazar tilirlerine gore smiflandirilabilir.

Kullanim amaclarina gore olusturan bu siniflandirma asagidaki gibidir;

Miisteri ya da tiiketim iiriinleri: Miisterilerin ihtiyaglarin1 karsilamak
amaciyla sunulan ve baska bir islemden gecirilmeden kullanilan irtinlerdir.

Buzdolabi, ekmek, giyecek v.b.

Uretici ya da iiretim iiriinleri: Endiistriyel iiriinler de denilen, baska iiriinlerin
iretiminde ya da hizmetlerin sunulmasinda kullanilan {riinlerdir. Plastik
hammaddesi, demir, ¢elik, un vb. liretim mallar1 kendi i¢inde; hammaddeler, iiretim
gerecleri ve pargalari, yatirim mallari, yardimc araglar ve igletme geregleri olarak da

ayr1 bir siniflandirmaya tabi tutulabilir (Dinger ve Fidan, 2009: 187).

Mallar dayanikh olup olmamasina gore de simiflandirilabilir:

Dayaniksiz iiriinler: Normal olarak bir ya da birka¢ kez kullanim sonucu

tiiketilen tirtinlerdir (ekmek, sakiz, sabun vb).

Dayanikly iriinler: Uzun siire ve bircok kez kullanilabilir irlinlerdir

(buzdolabi, mobilya, giysi ayakkabi, vb).
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Hizmetler: Satisa sunulan faaliyetler, fayda ya da doyumladir (konaklama,

tasimacilik, sigortacilik, bankacilik hizmetleri vb) (Tenekecioglu, 2002: 199).

Miisterilerin satin alma davramslarina gore iiriinler asagidaki gibi

siniflandinlabilir:

Kolayda iiriinler: Misterilerin stk stk ve ilk goriiste satin aldiklari;
karsilagtirma ve satin alma i¢in pek fazla caba harcamadiklar1 tiiketim tirtinlerdir.

Genelde ucuz olusup bakkaldan alinan iiriinler bu gruba girerler.

Begenmeli iiriinler: Satin almadan Once nitelikleri ve fiyatlar1 karsilastiran,
miisterilerin bilgilenerek tercihlerini kullandiklar1 {iriinlerden olusur. Giyim esyalari,

mobilyalar vb. (Dinger ve Fidan, 2009: 187).

Ozelligi olan iiriinler: Kendine 6zgii nitelikleri ya da markas1 nedeniyle
belirli bir grup miisteri tarafindan 6zel olarak tercih edilen {iriinlerden olusur. Bir

marka elbisenin, saatin 6zel olarak tercih edilmesi bu gruba girer.

Tiiketici tatmini saglamak, isletmenin satis ve kar amaclarini gelistirmek i¢in
gereklidir. Uriin, basarili pazarlama yapmak icin tiiketici arzularma uygun olmalidir.
Bu da isletmenin devamli olarak iirlin planlama ve gelistirme cabalarmi yapmasi
gerektirir. Bu caligmalar, iirlinde tiiketici talebindeki degismeler ve arastirmalar
sonucu yapilan gelistirmeler olabilecegi gibi, yeni {iriinler yaratmak da olabilir. Bu
giin gelismis ekonomilerde yenilik yapmayan isletmelerin zaman i¢inde pazardan

silinecegi bir gergektir (Sabuncuoglu ve Tokol, 2005: 279).

1.4. Pazarlama Yonetiminde Fiyat Kavram

Pazarlama karmasini olusturan dort karar degiskeninden biri olan fiyat,
ekonomik hayatinda vazgecilmez unsurlarindan birisidir. Pazara dayali ekonomilerde
fiyat arz ile talebi karsilastirir, alic1 ve satict ile degisimi saglar. Fiyat gilinlimiizde
hem makroekonomik hem mikro diizeyde isletmeler acisindan hem de tiiketiciler

acisindan O6nemli degiskendir. Makro acidan bakildiginda fiyat pazara dayali
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ekonomilerde ekonomik hayatin temel diizenleyicidir (Sezgin ve Sendogdu, 2008:

117).

Genel olarak fiyat, miisterilerin satin alma davranislarini etkileyen en 6nemli
faktordiir. Bu nedenle fiyat, pazarlama karmasinin en Onemli elemani olup,
digerlerini etkilemektedir. Ayni zamanda pazarlama karmasmin diger elemanlarini
kolayca degistirme imkani olmadig1 halde, fiyatin bu 6zelligi bulunmaktadir. Fiyat,
pazarlama karmasinin gelir saglayan ve isletmenin ayakta durmasini belirleyen tek
etmen oldugundan mal/hizmetlerin dogru olarak fiyatlandirilmas: igletme

yoneticilerinin en 6nemli gérevlerindendir (Dinger ve Fidan, 2009: 192).

Fiyat yoluyla, herhangi bir iriin ile Obiir iriinler arasinda kolaylikla
karsilastirma yapilabilir. Bu bakimdan fiyatlar, isletmenin rekabet durumunu ve
pazardaki paymi etkileyen onemli bir etmendir. Fiyat hem d{ireticiler hem de
tiiketiciler bakimindan son derece dnemlidir. Tiiketiciler yoniinden fiyat, bir maliyet
0gesi; tireticiler yoniinden ise bir kar 6gesidir. Ayrica bir saticinin fiyati, bagka bir

satic1 icin maliyet olabilir (Karalar, 2005: 71).

Fiyatlandirma; pazarlama yoneticilerinin Onemli gorevlerinden birisidir.
Bunun nedeni fiyatlandirmanin zor bir i olmas1 yaninda pazarlama karmasinin diger
ogelerini etkilerken onlardan etkilenmesidir. Ote yandan higbir fiyat siirekli degildir.
Gergekte fiyat bir sunu, bir oneridir. Tiiketiciler sunulan fiyat1 benimserlerse sonuca
ulagilmis olur, yani {iriin veya hizmet satilabilecek demektir. Fiyat tiiketicilerce
benimsenmezse ya degistirilmeli ya da iirlin pazardan g¢ekilmelidir. Fiyatla ilgili
bircok karar alinmasi zorunludur. Alinacak kararlar ¢ok kolay olabilecegi gibi
karmasikta olabilmektedir. Ornegin; pazarda gegerli olan fiyatin izlenmesi, kolay bir
karar buna karsilik belirli bir slirede gegerli olmak tizere ¢esitli iirlinler icin bir fiyat
yapis1 gelistirilmesi ise karmasik bir karar tiiriidiir (Can, Dogan ve Ayhan, 2001:
316). Yoneticilerin fiyatlandirma silirecinde kararlarini etkileyen cesitli faktorler soz
konusudur. Bunlar (MEGEP, 2008b: 40-41):

e Mamuliin iiretim veya alim maliyeti: Uygulamada en sik olarak kullanilan

yontemdir. Isletmenin en belirgin olarak denetleyebilecegi bir faktdr olup
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birim sabit maliyet, birim degisken maliyet, ortalama birim maliyet, birim
satis fiyatin belirlemede yaygin olarak kullanilir.

e Mamule olan talep: Talebin elastikiyetine gore belirlenir. Talep konusundaki
bilgiler maliyettekilerden daha az; belirsizlik ve tahmin giigliigii daha
fazladir. Bazi mallar i¢in talebe gore fiyatlandirma da yapildig:
goriilmektedir.

e Rekabet durumu: Her mal icin bir rekabet s6z konusudur. Rekabetin
yogunlugu fiyatlarmn diisiik tutulmasina neden olurken daha az rekabetin
oldugu alanlarda fiyatlar yiiksek tutulmaktadir.

e Hedef alinan pazar payr: Eger isletmeler bulunduklar: sektorde yiiksek bir
pazar payr elde etmek isterlerse genelde fiyatlarmi diisiik tutmaktadir.
Dolayisiyla isletmenin gelmek istedigi yere gore fiyatlama yapilmaktadir.

e Pazarin kaymagini alma veya pazara derinligine girme stratejisi: Bir mal,
pazara girerken kisa siirede yiiksek gelir elde etmek amaglandiginda fiyat
yiiksek tutulmaktadir. Bunun yaninda pazarda iyi bir yer edinerek diger
firmalara kars1 bir avantaj elde edilmek isteniyorsa bu durumda daha makul
bir fiyat belirlenir.

e Mamuliin 6nceden beri piyasada bulunmasi: Bir malin yeni veya eski olmasi
fiyatin1 etkiledigi gibi, ayn1 zamanda nihai kullanim yeri ve amaci da fiyat1
etkilemektedir. Bazi endiistriyel mallarin bulundugu pazarlarda rekabet pek
olmaz.

e Dagitim kanallarmin tipt ve kullanilan aracilar: Hem toptanciya hem de
perakendeciye mal verilmesi, toptanciya daha diisiik fiyatla verilmesini
gerekli kilar.

e Kullanilan tutundurma yontemleri fiyatlandirma hedeflerini etkilemektedir:
Bir malin piyasada Onemli bir yere gelmesi i¢in yapilan masraflara
perakendeci ve aracilar da katiliyorlarsa, bu durumda fiyatta makul bir

indirim yapailabilir. Aksi durumlarda fiyat daha yiiksek olacaktir.

Pazarlama yOnetimi iirlin, dagitim ve tutundurma degiskenlerini olustururken
ayni anda pazarlama karmasini tamamlayacak ve miimkiin oldugu kadar cekici
yapacak fiyata karar vermelidir. Bunun i¢in fiyat1 belirlerken rakip iiriinlerin,

fiyatlari, rekabet durumu, fiyatlandirma yontemleri, satis kosullar1 (vadeler,
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indirimler, iadeler, teminatlar, krediler, taksitler, 6deme ve tahsilat) fiyat artiglar1 v.b.

dikkate alimmalidir (Tek ve Ozgiil, 2005: 636).

Pazarlama ile ilgili diger kararlar gibi fiyat kararlar1 da isletme amaglarindan
etkilenmektedir. Isletmeler fiyatlama kararlarmi almadan fiyatlandirmada istenilen
amaci belirlemelidir. Fakat uygulamada ¢ok az isletme fiyatlandirma amaclarini ya
da 6zel fiyat stratejilerini amacli olarak 6nceden belirlemektedir. Fiyatlandirmada
istenilen amaglar genellikle isletme ve pazarlama amaglaridir; diger yandan yonetim
yalnizca fiyatla degil, diger karar degiskenleriyle de pazarlama amaglarmi elde etmek
icin cabalamaktadir. Bir igletme fiyat kararlarin1 alirken elde etmeye calistig1 genel
isletme ve pazarlama amaglarinin en 6nemlileri asagidaki gibi siralanabilir (Eroglu,

2012: 135- 136):

Kar Saglama Amaci: Genellikle isletmeler fiyat kararlarini alirken karlarini
en yiiksege ¢ikarma amaci giitmektedir. Isletmeler iiriine olan talebi ve iiriiniin farkl
fiyat diizeylerinde isletmeye maliyetini ongorerek en yiiksek kari, nakit akismi ya da
yatirimm getirisini yiiksek tutan fiyat diizeyini belirler. Isletmelerin talep ve maliyet
fonksiyonlar1 hakkinda bilgi sahibi oldugu diisiiniilse de gercekte bunlar1 dogru ve

tam olarak 6ngérmek oldukg¢a karmasiktir.

Rekabete Doniik Amaclar: Isletmede fiyatlandirma kararlarinda dayanak
rekabet etmek oldugunda, fiyatlar belirlenirken rakipler temel alinir. Genel olarak
isletmeler, pazarda rakiplerden daha diisiik fiyatlar uygulayarak onlari pazar digina
atmay1 ya da onlarin pazarlarmi daraltmayr amaglar. Ozellikle rekabetin yogun
oldugu piyasalarda fiyatlar, isletmelerin sahip oldugu pazar paylar1 dogrultusunda

belirlenir.

Yasamum Siirdiirme (Ayakta Kalma) Amaci: Isletmelerin faaliyet
gosterdikleri pazarda yogun bir rekabet yasanmakta ya da tiiketici talebinin yapisi
cok hizli degisiyorsa temel amag¢ hayatta kalabilmektir. Bu durumda karlilik
isletmenin varhigmi siirdiirmesinden daha az onemli olmaktadir. Uriin fiyatlari,
degisken maliyetleri ve degismez maliyetlerin bir boliimiinii karsilayabildigi siirece

isletme varhigini siirdiirebilir.
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Satis Hacmini Arttirma Amaci1 (Satis Maksimizasyonu): Satis hacmini
arttirma, satiglarin ve pazar paylarmin maksimizasyonu iizerine odaklanmaktadir.
Satis hacmini arttirmada amag belli bir donemde belli bir satig diizeyine ulagsmaktir.
Isletmeler, gesitli faaliyetlerle yiiksek satis diizeyi amacina ulasabilirler, ancak bu
durum her zaman yiiksek karliliga yol agmayabilir. Amaglardan ikincisi ise pazar

payini en yiiksege ¢ikarmaktir.

1.5. Dagitim Kanallan

Dagitim, iiretilen mal ve hizmetlerin tiiketicilere ulastirilmasi i¢in yiiriitiilen
faaliyetlerin tamamini ifade etmek icin kullanilmaktadir. Bu anlamda dagitim, iiretici
ile tiiketici arasinda bir baglant1 halkasidir. Dar anlamda dagitim, isletmelerin bir
mamuliin veya hizmetin tiiketiciye ulastirilmasi i¢in aldiklar1 kararlar ve davranislar

biitlintidiir (Sinanoglu, 1996: 1).

Dagitim, tiretilen mamullerin tiiketicilere dagitilmasiyla ilgili biitiin ¢abalar1
kapsar ve bu nedenle, iiretimle tiiketim arasindaki a¢ig1 kapatir. Mallarm etkin bir
bicimde hedef kitleye ulastirilmast ile 1ilgili kararlar1 iceren dagitim, ticari
isletmelerde, ireticiden tiiketiciye tasmacak somut bir {riinii, depolama, stok
kontrolii, tasima gibi konular1 icerir. Hizmetlerin 6zelikleri nedeniyle depolama ve
ambalajlama gibi faaliyetlerin olmamasi, dagitimi daha da karmasik hale getirir.
Tecriibeler, birikimler, performanslar ve ¢oziimler fiziksel olarak nakledilemez ve

saklanamaz (http://inuzem.inonu.edu.tr).

Dagitim kanaliyla ilgili olarak yapilmis birtakim tanimlar vardir. Amerikan
Pazarlama Dernegi’nin tanimmna gore, dagitim kanali, mallarin ve hizmetlerin
pazarlanmasini saglayan isletme i¢i Orgiitsel birimlerin ve isletme dis1 pazarlama
kurumlarmin olusturdugu bir yapidir. Her iki tanima gore de, iiretici veya imalatci
dagitim kanalinda yer alir. Zira mallarin hareketi s6z konusu oldugundan, {iretici
kendi isletmesi icindeki Orgiit birimleriyle mallarin hareketini saglayabilir. Ote

yandan tiiketiciler de mallarin fiziksel hareketini saglayabildiklerinden, dagitim
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kanalmin bir ucunda iiretici diger ucunda tiiketici ve bu ikisinin arasinda da araci

kuruluslar yer alir (Mucuk, 2006a: 260).

Dagitim kanali, bir malin iireticiden miisteriye dogru izledigi yolu ifade
etmektedir. Dagitim kanali yerine zaman zaman pazarlama kanali terimi de
kullanilmaktadir. Pazarlama yoneticilerini temel gorevlerinden biri de, bir dagitim
kanali se¢mek, kanalin yoniinii ve kanalda yer alacak isletmeleri belirlemektir.

Kisacasi, uygun bir dagitim kanali olusturmaktir (Dinger ve Fidan, 2009: 202).

Dagitim kanali fikir, {irtin, hizmetler gibi degeri olan seylerin dogus, ¢ikarim
veya lretim noktalarindan son kullanim noktalarina kadar gotiiriilmesiyle ugrasan,
birbiriyle bagimli bir dizi kurum ve kurulusun olusturdugu orgiitsel bir sistemdir

(Altunisik, Ozdemir ve Torlak, 2006: 56).

Dagitim kanallarmin siniflandirilmasi, tiyeler arasindaki iligkinin tiirline,
yonetim stratejilerine, biitiinlesmenin ydniine gore yapilabilir (Islamoglu, 1999: 421;

Akt: Yaprakli ve Yilmaz, 2006: 268- 269):

[liskinin Tiiriine Gére Dagitim Kanallari: Kanal iiyeleri arasindaki iliskinin
dogrudan ya da dolayli olusuna gore dagitim kanallar1 smiflandirilabilir. Dogrudan
dagitim, kanal tyelerinin, dagitimini {stlendigi mal ya da hizmetlerin dagitim
islevinin tamamini yerine getirmesi demektir. Yani malin dagitiminda basgka araci ya
da aracilara gorev verilmemektedir. Dolayli dagitim, bir malin tireticiden tiiketiciye
aktarilmasinda, araya hukuksal ve ekonomik bakimdan bagimsiz olan ticari

isletmelerin girmesi demektir.

Yonetim Stratejilerine Goére Dagitim Kanallari: Dagitim kanallar1 yonetim
bakimmdan geleneksel ve dikey dagitim olmak iizere ikiye ayrilir. Geleneksel
dagitim kanallar1 bagimsiz ve 6zerk isletmelerden olusur. Bu isletmeler birbirlerine
nispeten zayif baglarla bagli, birbirlerini yatay ve dikey olarak etkileyemeyen ve
birbirlerinden bagimsiz hareket edebilen isletmelerdir. Dikey dagitim kanallar:

sisteminde, kanal iiyelerinin ¢abalan, faaliyet yontemleri ve hatta davranislari, kanal
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icindeki liderin denetimi ve gozetimi altindadir. Dikey pazarlama sitemindeki liderlik

hukuksal ya da gii¢ iliskisine dayanur.

Biitiinlesmenin Yoniine Goére Dagitim  Kanallari: Dagitim  kanalindaki
aracilar, dagitim gelirinden daha fazla paylasabilmek ve diger dagitim kanallar1
karsisinda rekabet istiinliigli elde etmek i¢in kanal i¢cinde biitiinlesmeye yonelirler.
Dikey biitiinlesmede, bir kanal iiyesi geriye dogru arz kaynaklarini, ileriye dogru
talep noktalarini ele gecirmeye, boylece hem iiretim, hem de dagitim karlarindan
daha fazla yararlanmaya yonelebilir. Yatay biitiinlesme ise kanalin ayn1 diizeyinde
pazara yayilmay1 ifade eder. Bir perakendeci isletme degisik yerlerde perakendeci

isletmenin subelerini agarak zincir magazalar olusturabilir.

1.6. Tutundurma

Pazarlama karmasi bilesenlerinden biri olan tutundurma, bir isletmenin
mamul ya da hizmetlerinin satisin1 kolaylastirmak amaciyla lretici-pazarlamaci
isletmenin denetimi altinda yiiriitiilen, miisteriyi/kullaniciy1 ikna etmek amacima
yonelik, bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim

siirecidir (Konya, 2005: 1).

Tutundurma, inandirici, ikna edici, haberlesme veya iletisim demektir.
Tiiketiciye tiretilen mallar ve hizmetler hakkinda bilgi vermek yaninda, onun tutum
ve davraniglar1 istenilen yonde ise bunu giiclendirmek; degilse, bunu degistirmek ve
istenilen yone cekmek amaci giidiilmektedir. Tutundurma kavrami, esas gorevi
inandiricy, ikna edici haberlesme olan pazarlama karmasi araglarmi kapsar ve ¢ok

sayida ara¢ bu tanima uyar (Mucuk, 2006b: 135).

Tutundurma kavrami, kurum tarafindan hedef pazara génderilen ve alicilarla
iletisim kurmak, mal ve hizmetlerle ilgili bilgi vererek, isletme yararina gerekli diger
degisiklikleri saglamaya yonelik mesajlarin iletilmesine iliskin pazarlama ¢abalaridir

(Emgin ve Siingti, 2004).
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Tutundurma, hedef pazar1 isletmenin varlhigindan, {irettigi mal ve
hizmetlerden, yaptig1 c¢alismalardan haberdar etmek, tiiketicilerin kafasinda
isletmeyle ilgili olumlu bir imajin olusmasmi saglamak, var olan olumlu imaji
pekistirmek, kotli imaj1 olumlu yOniinde degistirmek amaci ile bilingli ve planlh
olarak tutundurma karmasi elemanlar1 araciligiyla yiriitiilen faaliyetler biitlintidiir

(Cop ve Giilen, 2007: 3).

Firmalar giderek {iriinleri icin tutundurmaya daha c¢ok Onem vermeye
baslamiglardir. Bunun arkasinda bazi nedenler ve gelismeler yatmaktadir. Firma ve
pazarlama yOnetimlerini tutundurma ¢abalarma Onem vermeye zorlayan temel

gelismeler su sekilde siralanabilir (Tenekecioglu, 2002: 229):

e Ureticilerle tiiketiciler arasindaki mesafenin artmasi

o Tiiketici istek, ihtiyag¢ ve beklentilerindeki degisim

e Ikame iiriinlerin cogalmasiyla pazarda artan rekabet

e Gelir artig1 sonucu pazarm biliylimesi

e Niifus artis1 sonucu tiiketici sayismin ¢ogalmasi

e Araci kurumlarin artmasi ve dagitim kanallarinin geniglemesi

e Perakendecilerin biiylimeye baslamasi ve zincirler olusturmasi

Tim bu gelismeler isletmelerin tutundurma karmasi kararlarima daha fazla
agirlik ve onem vermelerini gerektirmektedir. Tutundurma c¢abalarma artan 6lgiide
agirlik verilmesi ve ¢ok yiiksek miktarlarda harcamalarda bulunulmasi maliyetlere ve
dolayisiyla iiriin fiyatlarina yansimasi ve tiiketici tercihlerini etkilemesinden dolay1
tutundurma karmas1 kararlarinm 6nemi artmaktadir (Torlak, Altunisik ve Ozdemir,
2002: 222- 223). Tutundurma karmasini olusturan araclar; reklam, dogrudan
pazarlama, satis tutundurma, duyurum/halkla iligkiler ve kisisel satistir. Tutundurma
kavraminin 6zelliklerini asagidaki gibi swralamak miimkiindiir (Timur, 2006: 211-

212);

¢ Tutundurma iletisim kuramimna dayanir ve ikna edici olma ozelligi
vardir: Tutundurma faaliyetleriyle isletme belirli bir hedef kitlede arzuladig:

sonuglar1 almay1 amaglar ki bu amacin gergeklesebilmesi icin hedef kitleyle
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ikna edici bir iletisim kurulmasi gerekir. Diger bir deyisle korku, baski ya da
serbest secim hakkini engelleme gibi yollara bagvurmadan tiiketicilerin tutum
ve davraniglarinda etki yapmak s6z konusudur. S6zgelisi bir liriin hakkindaki
yanlis inamglarin  degistirilmesi,  tiiketicilerin  bir  iirline  yOnelik
bilgilendirilmesi, bir kuruma ya da markaya imaj kazandirilmas: etkili bir
iletisim stirecini gerektirir.

Tutundurma faaliyetleri dogrudan satislarni kolaylastirma amacina
yonelik oldugu kadar, tutum ve davramslann etkileme amacina da
yoneliktir: Tiiketici olarak maruz kalinan reklam mesajlarinin bir kismu,
iirlinlerin satisini artirmay1 hedeflemektedir. Herkes zaman zaman satig amaci
olmayan ancak bireylerin davranislarim1 degistirmeyi ya da pekistirmeyi
hedefleyen tutundurma mesajlarmi da goriilmektedir.

Tutundurma faaliyetleri diger pazarlama faaliyetleri ile birlikte
uygulanir ve onlarin etkisi altindadir: Tutundurma faaliyetleri, cogu zaman
da diger pazarlama karmasi unsurlari hakkinda tiiketicileri bilgilendirme
amachidir.

Tutundurma genellikle bir isletmenin dis cevresi ile olan iletisimini
icerir: Reklam, satis tutundurma, kisisel satis gibi tutundurma faaliyetleri
isletmenin dis c¢evresini olusturan tiiketicilerle iletisimini gerceklestirir.
Isletmenin i¢ cevresini olusturan calisanlar: ile iletisimin gerceklesmesi de
onemli bir alandir; ancak bu isletme i¢inde pazarlama boliimiiniin degil, insan
kaynaklar1 boliimiiniin gorev alanlarindan biridir.

Tutundurma genellikle fiyata dayah olmayan bir rekabet aracidir:
Basarili bir tutundurma kampanyasi isletmeleri, fiyat yonlii rekabetten
styrilmasina olanak saglar. Reklam marka degeri yaratilmasina yardimc1 olur
ve tliketiciler marka degerine sahip iirlinlere daha fazla 6deme yapmaya
istekli olurlar.

Tutundurma faaliyetleri sadece tiiketicilere yonelik degil, toptanci ve
perakendecilerden olusan pazarlama kanal iiyelerine de yoneliktir:
Isletmeler tutundurma faaliyetleriyle sadece tiiketicileri etkilemeyi
diisiinmezler. Uriin ve hizmetlerin satiginda aracilik yapan toptanci ve

perakendeci isletmeleri de kendi markalarmin satigina destek vermeleri, iiriin
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stoklamalar1 i¢in ikna etmeleri gerekmektedir. Aracilara yonelik tesvikler

isletmelerin tutundurma biitceleri icinde dnemli bir yer tutar.

Isletmelerin hedef pazar veya pazarlarindaki basaris1 ancak pazarlama
karmasi bilesenleri olan iirlin, fiyat, tutundurma ve dagitim ile ilgili kararlarini
milkemmel bir koordinasyon i¢inde almalar1 halinde s6z konusudur. Bu
bilesenlerden biri olan tutundurma bileseninin de kendi i¢inde, isletme ve miisteri
arasinda iletisimi saglayan elemanlar1 vardir. Bunlar; reklam, kisisel satig, halkla
iliskiler ve satis gelistirmedir. Isletme bu elemanlardan bir veya birkagin1 pazarlama
plan ve programlarmin yliriitiilmesinde birlikte kullanabilecegi gibi, birbirlerinin
alternatifi olarak da kullanabilir. Pazarlama {iriin, fiyat, tutundurma ve dagitimdan
olusan bir sistem ve tutundurma da bu sistemin bir alt sistemi olarak diistiniilecek
olursa, tutundurma alt sistemini ayni1 zamanda bir pazarlama iletisim sistemi olarak

ifade edilebilir (Caglar ve Kilig, 2005: 147).
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2. OZEL MARKA YONETIMIi

2.1. Ozel Marka Tanim

Ozel marka, literatiirde farkli isimlerle tanimlanmaktadir. Orijinalinde,
“Private Label” olarak bilinmektedir, bunun yani sira “Own-brand”, “Retailers’
Brand”, “Store Brand” ve “Private Brand” olarak da kullanmildigi goriilmektedir.
Tiirkge kaynaklardaki kullaniminda ise “Ozel Marka” en ¢ok tercih edileni gibi
goziikiirken, “Ozel Etiketli Uriin”, “Perakendeci Markas1”, “Magaza Markas1” ve
“Market Markasr” gibi farkl ifadelerin varlig1 da s6z konusudur (Orel 2006). Yine,
iilkemizde, hem perakendecilik sektorii dahilinde hem de akademik literatiirde

“private label” ifadesinin daha sik kullanildig: fark edilmektedir.

Ozel marka; “bir kurulusun iirettigi iiriinii, miisteriden gelen talepleri iceren
sartlar altinda miisterinin istedigi ve kendisine ait oldugunu belgeledigi marka ve

dizayn cercevesinde imal etmesi” olarak ifade edilmektedir (Trasobares, 2004: 2).

1980’lerden itibaren diinyada onemli hale gelen “6zel marka” kavrami;
perakendecilerin, {riinlerini tiliketicilere daha uygun fiyatlarla satabilmek adina
gercek tretici firmadan anlasma dahilinde toplu {iriin siparis etmeleri ve s6z konusu
iirlinlere gergek {iretici firmanin degil siparis veren olarak kendi adlarinin verilmesi
ile olugsmustur. Kaliteli olmasina 6nem verilen ve kar pay: diisiik tutulan bu triinler
perakende sektoriinde giin gectikge daha biiyiik bir pazar haline donlismektedir.
Zincir haline gelmis perakendecilerin kendi 6zel {riinlerini iiretme ve dagitimini
saglama sistemi batil lilkelerde uzun yillardir var olan bir sistemdir. Ve bu {riinler
toplam tiiketim i¢inde hatir1 sayilir bir paya sahip olmustur (Bozgeyik, 2002: 42). Bu
sistem Ozellikle kendini diisiikk fiyatla tanitan ve konumlandirmayi hedefleyen
perakendecilerde 6nemli Olciide kullanilmakta ve s6z konusu perakendecilerin kar
oranlarinin artmasimi saglamaktadir. Bu 6zel markalarla Oncelikle; miisterilerde
baghlig1 saglamak baska bir ifadeyle magazaya bagli miisteriler olusturmak
hedeflenmektedir. Miisterinin hangi tirtinii aldigindan ¢ok nereden aldigi, temel unsur

olarak goriilmektedir.
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Tiiketicilerin kaliteli ve cazip fiyath iirlinleri talep ediyor olmasi perakende
sektoriinde yeni sistemlerin ortaya ¢ikmasmi zorunlu kilmaktadir. Ozellikle
ekonomik giicliikler insanlarin -tiiketicilerin-, ucuz ve kaliteli iirtinler tercih
etmelerine sebep olmakta ve bu da ** Private Label’’ olarak tanimlanan 6zel markali

iirtinleri dogurmaktadir.

Ozel markalar, perakendeciler tarafindan sahip olunan dolayisiyla bu sekilde

kontrol edilen ve hizmete sunulan markalardir (Dikmen, 2006: 137).

Bir bagka tanim dogrultusunda, 6zel markalar, iiretici kurulusun pazarlama
siirecine yonelik kontrolii perakendeciye devrettigi bir marka tiirtidiir (Dikmen, 2006:

137).

Magazalarda miisteri yogunlugunun artmasmna ve devamli miisteriler
olugsmasma vesile olan 6zel markali iirtinler perakendeciler i¢in olduk¢a onemlidir.
Bu iiriinlerin alicilarmin, tiiketici profilinin ¢ikarilmasi 6nemli bir noktadir. Ozel
markalr triinlerin tiiketicilerin beklentileri dogrultusunda 1yilestirilmesi yerini
saglamlastirmas1 ve kalitelerinin arttirilmasi tiiketicilerin 6zel markalar karsisindaki
durumlarinin yeterli arastirilmasmi zorunlu kilmaktadir. Ozel marka bir bakima
perakendeci markasidir. Perakendeci 6zel markali iiriinlerinde; fiyat, tutundurma ve
marka yonetimi gibi konularda tek yetkilidir. Perakendeci bizzat kendi ismiyle marka
olusturabilecegi gibi farkli bir isimle marka olusturarak piyasada rekabet edebilir. Bu
markalarin ¢ikis amaci; 6zellikle hizl tiikketim mallarini en uygun fiyatla orta biitceli

tiiketicilere sunmaktir. (Cinar ve digerleri, 2006).

Ozel Marka Ureticileri Dernegi’nin arastirma sonuglarina gore, genel olarak,
Avrupa iilkelerinde &zel markalarm pazar paymdaki artis dikkat cekicidir. Ozellikle,
gelismis pazarlar kapsaminda, A tipi olarak ifade edilen markalarin istikrarl
rekabetci uygulama ve stratejilerine ragmen 6zel markalarda biiylime dikkat ¢ekici
olarak belirtilmektedir. Bu dogrultuda, son yillarda ozellikle, bat1 Avrupa’nin da
dahil oldugu Ingiltere, Almanya, Fransa, Ispanya, Belgika ve Isvicre’de satisa
sunulan her {i¢ iirlinden birinin 6zel marka oldugu ifade edilmektedir (Ambalaj

Biilteni, 2007).
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Bati Avrupa’nin yami sira, perakendeciligin gelisim gosterdigi  ve
kapasitesinin arttig1 Orta ve Dogu Avrupa iilkeleri i¢in de, perakende markalarinin
pazar payindaki artiglar1 dikkat c¢ekici bulunmustur (Ambalaj Biilteni 2007).
Ozellikle, Cek Cumbhuriyeti, Macaristan, Polonya ve Slovakya’da 6zel markaya

yonelik artiglar g6z 6niinde bulundurulmalidir.

Kamuoyu arastirmalariyla bilinen Ipsos MORU adli firmanin PLMA adina
ylriitmiis oldugu kapsamli bir arastrma sonuglarma gore oOzel markalarin,
tikketicilerin tutum ve aligkanliklarinda biiyiik degisiklikler ortaya ¢ikardig:
goriilmektedir. Fransa, Almanya ve Ingiltere’de aligveris yapan 3.000’den fazla kisi
ile yapilan ankete dayanan bu arastirma sonucunda tiiketicilerin perakende
markalarla baginin fiyat, ekonomik kosullar ve perakende bigimi gibi unsurlarin ¢ok
cok otesinde oldugu seklinde yorumlar yapilmaktadir. S6z konusu iilkelerde
perakendecilik sistemi birbirinde farkli olmasma ragmen 6zel markalarin bu

farkliliga uygun olarak gelistirilebildigi goriilmektedir (Ambalaj Biilteni 2007).

Tiiketiciler iizerinde yapilan arastirmalarin sonuclar1 ise su sekilde tespit

edilmistir;

e Ozel markalar daha da yaygmlasmaya uygundur ¢iinkii daha fazla 6zel marka
almak istedigini sOyleyenlerin orani daha az alacagmi sdyleyenlerin ¢ok
iizerindedir.

e Ozel bir markanin popiilerligi gida dis1 iiriinlere de yayilmaktadr.

e Sik sik 6zel marka satin alan biiyiik bir grup ortaya ¢ikmis ve bunlarin
gelecekte perakendeciligi derinden etkileyecegi diistiniilmektedir.

e Algveris yapanlar, 6zel markali {riinlerin en az diger markalar kadar 1yi

performans gosterdigine inanmaktadir.

Hem Ipsos MORI arastirmas1 hem de Nielsen firmasi satis verileri 6zel
markalarin bugiin Avrupa’da ne kadar tercih edildigini gosterirken; tiiketicilerin
aliskanliklarindaki bu degisikliklerin gelecekteki gelismenin tahmin edilenden fazla

olacagina da isaret etmektedir (Ambalaj Biilteni 2007).

24



Ozel Markal1 Ureticiler Birligi (Private Label Manufacturers’ Associations —
PLMA) 6zel markal {riin ireticilerinin dort farkli grupta degerlendirilebilecegini

belirtmistir. Bunlar;

1. Gereginin digindaki kapasiteleri kullanan biiyiik ulusal marka tireticileri

2. Spesifik olarak olusturulmus iirlin gruplarinda diisiik kalite ile iiretim yapan
ve 0zel markali iiriin iiretimine yogunlasan iireticiler

3. Sadece kendi magazalarinda satisa yonelik iiretim yapan perakende tireticiler

4. Spesifik olarak belirlenmis pazarlar i¢in iiretimi gerceklestiren bolgesel

marka ureticileri

Ozel markali iiriinler, baz1 dzellikleri ile diger markalardan ayrilmaktadir.
Ozel markali iiriinleri, {iretici markali iiriinlerden aymran en dnemli 6zelliklerinden
biri, 6zel markali iiriinlerin fiyatlaridir. Ozel markali iiriinler genellikle iiretici
markali driinlerin daha altinda fiyatlandirilmaktadir. Ancak bu noktada altinin
cizilmesi gereken husus Ozel markali iriinlerin daima en ucuz iriin alternatifi
olmadiklaridir (Dick ve digerleri, 1995: 16). Ama temelde, 6zel markali tiriinleri

iiretici markalarina gore daha diistik fiyathdir.

Ozel markali {iriinler ile ilgili tiiketici algis1 ele alindiginda, bu markalara
kars1 olusan tiiketici algisinin diisiik kaliteli iken, iiretici markalarma karsi olusan
tiikketici algis1 yiiksek kalitelidir. Ancak, son yillarda 6zel marka ile ilgili atilan

adimlarin tiiketicilerin bu algilarinin degismesine yol agtig1 bilinmektedir.

Ozel markali {iriinler ve iiretici markali iiriinlere iliskin temel iki farklilik fiyat
ve tiiketicinin kalite algisi ile ilgilidir. Ancak bu iki marka arasindaki farkin daha iyi
anlasilabilmesi i¢cin markalarin hedef pazar, iirlin, tutundurma, fiyat ve pazarlama
odag1 kapsaminda da karsilastirilmasinda yarar vardir. Asagida yer alan tablo, 6zel
marka ve {retici markasmin bu bashklar kapsaminda karsilagtirilmasma yer

vermektedir.
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Tablo 1. Uretici Markasi ve Ozel Marka Karsilastirmasi

Ozellikler Uretici Markasi Ozel Marka
Hedef Pazar e Riskten sakinan e Fiyat bilincinde olan
e Kalitenin bilincinde olan | ® Az c¢ok risk alan
e Markaya sadik e Kargilagtirma yapan
e Hizh  satin almada | ® Magazaya bagli olan
bulunan Tiiketiciler hedef pazardir.
Tiiketiciler hedef
pazardir.
Uriin e lyi bilinen e Kimi  zaman iiretici
e  Giivenilir markalar1 kadar kaliteli
e FEn iyi kalite kontrolii | ® Ambalajlamaya yeterince
yapilmis (hatta az) Gnem vermeyen
e Acikca taninabilen | ® Herkesce taninmayan
tiriinlerdir. tirtinlerdir
Tutundurma Uretici iiriine yonelik Perakendeci isletmenin
reklamlara sponsor tanitimina yonelik reklamlara
olmaktadir. sponsor olmaktadir.
Fiyat Uretici tarafindan kontrol Perakendeci tarafindan kontrol
edilir ve yiiksektir. edilir ve diistiktiir.
Pazarlama Odagi Marka bagliligi saglamak ve | Magaza bagliligi saglamak ve
iiretici kontrolii saglamak perakendeci kontrolii
saglamak

Kaynak: Omar, 1999 : 210

Yukaridaki tabloda da goriildiigii gibi 6zel marka ve iiretici markasi arasinda

ciddi niianslar bulunmaktadir. Ancak, 6zel marka kavrami giin gectikce gelisen ve

yenilenen bir kavramdir. Yani, 6zel markali iiriinler iizerlerinde yapilan ¢alismalar ile

birlikte artik eskisi kadar glivenilmez ve tercih edilmez iiriinler olmaktan ¢ikmis ve

yavas yavas tliketicilerin terci ettigi iriinler arasindaki yerini almaya baslamistir.
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2.2. Ozel Marka Tarihcesi

Ozel marka stratejisi iilkemizde son yillarda revacta olan bir strateji olsa dahi
diinya iizerindeki tarihsel gelisiminin daha eskilere dayandig1 gériilmektedir. Oyle ki,
ozel markaya iliskin ilk uygulamanm 19.yiizyilda olustugu bilinmektedir. Ozel
markalar ilk olarak geleneksel gida iiriinlerinde iiretilmeye baslamis daha sonra ise
ev esyalarindan dis macununa, konfeksiyon iirlinlerinden, temizlik iiriinlerine kadar
cok genis bir yelpazede iirlin gamma yayilmistir (Albayrak ve Doélekoglu, 2006:
205).

Ozel markanin tarihgesi incelenirken diinyadaki ve iilkemizdeki gelisimi ayr1

ayr1 uygulamadaki 6rnekler kapsaminda incelenecektir.

2.2.1. Diinyadaki Gelisimi

Ozel marka olarak kabul edilebilecek ilk uygulama Fransa’da bir hipermarket
tarafindan jenerik {iriin olarak nitelendirilen bir uygulama ile yapilmistir ve yetmisli
yillarin sonuna kadar 6zel markalar bu mantik ¢ercevesinde genellikle perakendeci
magazalar i¢in diisiik iirlin sunumuna yonelik olarak kullanilmistir (Chernatory ve

McDonald, 2000: 234).

1980’11 yillarin ortalarinda 6zel markali iriinlere iligkin uygulanan kalite
stratejileri degismis ve gelismistir. Bu kapsamda 6zel markalar tiriinlere iligskin kalite
stratejisi, ulusal markalarin yerini alabilme yoniinde gelistirilmistir. Bu kalite
stratejisi basarili olmustur ve giiniimiizde 6zellikle Amerika Birlesik Devletleri’nde
ozel markal iiriinler ulusal markalar ile rekabet edebilecek giice erismistir. Ozel
markalarin rekabet giicline erismelerindeki en temel neden 6zel markalarin eskiden
oldugu gibi diisiik kalite ve kotii ambalaj ikileminden siyrilmasi ve daha ¢ok ulusal
markalara benzer Uriinler tiretme egilimidir (Halsted ve Wart, 1995: 38). Diinyadaki

0zel marka stratejisinin gelisimini asagidaki tablo yardimi ile incelemek miimkiindiir.
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Tablo 2. Diinyada Ozel Markanin Tarihsel Gelisimi

I.Kusak I1.Kusak II1.Kusak IV.Kusak
Tip Jenerik Marka Kismen Kendi Markasi Genigsletilmis
(Isimsiz Marka) | Markalasmis Kendi Markasi
Strateji Jenerik En Ucuz Fiyat Taklit Stratejisi Deger Katilmig
Strateji
Amag * Kar marjmin * Kar marjmin * Uriin * Miisteri sayisini
arttirilmasi arttirilmasi kategorisini arttirmak
* Farkl1 fiyat * Ureticinin arttirmak * Uriin
seceneklerinin gliciiniin * Miisteri kategorisini
sunulmasi kisitlanmasi tercihine gore arttirmak
* Daha degerli {iriin * Imaj1
iirlin gelistirme gesitlendirilmesi | gelistirmek
* Ozel marka
imajmin
arttirilmasi
Uriin Temel tirtinler Genis gamda bir Biiyiik kategori Nis tirtin (kiigiik
kerelik iiretilen iriinler hacimde ¢ok
iiriin sayida {iriin)
Teknoloji * Basit iiretim * Lider marka ile * Lider markaya | * Yenilikg¢i ve
stireci kiyaslandiginda yakin teknoloji lider marka ile
* Temel Gretim | geri kalmis rekabet
teknolojisi teknoloji edebilecek diizeye
erismis teknoloji
Imaj (Kalite) * Diigiik Kalite * Kalite orta * Lider markalar | * Lider marka ile
* Diisiik Imaj diizeyde ancak ile ayni1 yenilik¢i ve
kalite algis1 diisiik | karsilastirilabilir | lider markadan
* Tkincil marka imaj ve kalite farkli tirlinler
Fiyat Lider markadan | Lider markadan Lider markadan Lider marka ile
ucuz fiyat ucuz fiyat ucuz fiyat esit
Tiiketici Satin alma Fiyat hala 6nemli | Kalite ve fiyat Iyi ve 6zgiin
Tercihi giidiisiiniin tek bir giidiileyicidir. gidiileyicidir. irlinler
uyaricisi fiyattir
Tedarikgiler Ulusal ve Ulusal ve kismen Ulusal ve biiyiikk | Uluslararasi ve
ozellesmemis ozellesmis Olciide kendi markasini
ozellesmis lireten

Kaynak: Fettahlioglu: Hatice, “Tiiketicilerin Satm Alma Davramslarmda Ozel
Markalarin Tiiketici Tutumlar1 Uzerinde Etkileri”, 2008: 77.

Yukarida yer alan tablodan goriildiigii gibi tarihsel siiregte 6zel marka
oncelikle kalitesi diisiik ve ucuz fiyatl markalar olarak {iriin yasamima baglamistir. 1.
Kusak olarak adlandirilan bu markalar gerek kullanilan teknoloji, gerek marka imaji,
gerek paketleme yoniinden lider markalarin son derece gerisinde kalmistir. Ancak
zaman igerisinde 6zel markali liriinler gelismis ve giiniimiizde IV. Kusak olarak
adlandirilan lider markalar ile rekabet edebilecek giigte olan ve gerek kullandiklari
teknoloji acisindan gerekse kalite agisindan lider markalar ile rekabet edebilen

markalar halini almistir.
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2.2.2. Tiirkiye’deki Gelisimi

Tiurkiye’de 0zel markanin, diinya {izerindeki tarithsel gelisim ile
kiyaslandiginda, eski zamanlara uzanan bir tarihi yoktur. Son yillarda revagta olan
bir strateji olan 6zel markali liriin yaratma ile birlikte hayatimiza giren 6zel markali
irlinler perakendecilik sektoriiniin lider firmalarinin — Carrefour, Metro, vb. —
iilkemiz pazarma girmesi ile 6nem kazanmis ve gelismistir. Ancak bu noktada ilk
0zel markal1 Girtinlerin 1956 yilinda “Migros” un kurulmasi ile hayatimiza girdigini

belirtmekte yarar vardir.

Migros’un piyasaya sundugu ilk o©zel markali {riinii zeytinyagidir.
Zeytinyagimdan sonra sabun, krem, bulasik deterjani da Migros’un ilk olarak
iretmeye basladigi 6zel markali iirtinlerdir ve 1985 yilina kadar Tiirkiye’de Migros
0zel markal tiriin konusunda tek firma olma 6zelligini korumustur (Irsidar, 2004:
72). 1985 yilindan sonra ise serbest ekonomi kosullart olusmustur, reklam
harcamalar1 artmistir, sanayilesme sonucunda da 6zel markali iiriinleri daha uygun
kosullarda iiretme olanaklar1 ortaya cikmustir (Pala ve Saygi, 2004: 49). Bu
nedenlerden dolay1 1985 yilindan sonra perakendeci firmalar 6zel markali iirtinler

piyasaya siirmeye baslamislardir.

Ulke ekonomimizdeki gelismeler ve perakendeci markalarm toplam cirodan
aldiklar1 pay biiyiidiik¢e ve tiiketici tercihleri perakende zincirlerinden satin almaya
dontistiigii i¢in, giinlimiizde perakendeciler tarafindan iiretilen 6zel markalar daha
cok ragbet gormektedir. Asagida yer alan tabloda iilkemizde faaliyetini siirdiiren

perakendeciler tarafindan iiretilen 6zel markalar1 incelemek miimkiindiir.
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Tablo 3. Perakendeciler ve Ozel Markalar:

Perakendeci Ozel Markasi

Carrefoursa Champion, Carrefoursa

Kipa Kipa, Kipa Pazar

Kiler Kiler, Kilerim

Migros Migros, Tansas, Kangurum, Albatros,

Prestige, Scala, Frey, Tellibag,
Cikomigro, Viva, Biitgcem, Value

Metro Aro, Alaska, Watson, Active, Sigma,
Budget, Altinel, Luxana, Villa Noble, H-
Line, Quality

Bim Dost, Efsane, Siisse, Sole, Berk

Kaynak: http://www.perakende.org

Yukaridaki tabloda da gorildigi gibi iilkemizde faaliyet gosteren
perakendecilerin farkl {iriin gamlarinda bir¢ok 6zel markali tiriinii bulunmaktadir ve

0zel markalarin pazar pay1 giin gectikce artmaktadir.

2.3. Ozel Marka Tedarik Siireci

Tedarik siireci her iiretim isletmesi i¢in son derece Onemli bir siiregtir.
Isletmelerin faaliyetlerinde basarili olabilmesi iizerinde dnemli bir etkisi olan tedarik
fonksiyonunun can damarlarindan olan tedarik siirecinin etkin bir sekilde yonetilmesi

gerekmektedir.

Ozel marka tedarik siireci yonetimi diger markalardan farklilasmaktadir. Bu
farkliligin temel nedeni, 6zel markal iirtinlerin diger iirlinler gibi iiretimden sonra
cok cesitli yerlere dagitilmasinin gerekli olmamasidir. Diger bir deyisle,
perakendecilerin belirledigi iiretici tarafindan iiretilen 6zel markali tiriinler sadece
kendi ismini tasiyan perakende magazalarinda satisa sunulur ve {ireticiler bu iirlinleri
ya rakipleri arasinda yer almayan lreticilere veya pazardaki toptancilara satmaktadir

(Dick, Jain ve Richardson, 1995: 15).
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Ozel markal: iiriinlerde tedarik zinciri yonetimi 6nemlidir. Ciinkii tedarik
zinciri kapsamindaki aktorlerden birinin eksikliginde ve/veya tedarik zincirindeki
stireglerden birinin aksakliginda 6zel markal: irtinlerin yiiksek pazar payma ulagmasi

miimkiin olmayacaktir (Kili¢c ve Altintas, 2010: 82).

2.4. Ozel Marka Yonetimi

Perakendeciler 6zel marka olustururken iirtine ya kendi zincirinin admni
vermekte- firmanin, magazanm v.s.- ya da yeni bir isimle marka yaratmaktadir.
Marka perakendecinin ismini tasiyorsa bu ayn1 zamanda magazaya duyulan giivenin
iiriine de yansiyacagi anlamina gelmektedir. isletme marka konusunda tanitim ve
fiyat baglaminda ne kadar basarili olursa iiriin o Ol¢iide yayginlasma imkanima
kavusacaktir. Magaza hakkindaki herhangi bir olumsuz diisiince 6zel markali iiriinii
dogrudan etkiler. Ayn1 sekilde {irtindeki herhangi bir sorun da perakendeci firmanin
tiikketici nezdindeki imajmi olumsuz etkileyecektir. Bu sebeple firmanin iiretim
teknolojisi, depolama sartlar1 ve iirlinleri sunumu sadece iirliniin basarisin1 degil
firmay1 da etkileyecektir. Perakendeci firma, kendi ismiyle marka olusturacak
seviyede degilse, iirlinii baska bir isimle liretip sunmasi daha dogru bir strateji
olabilir. Ayrica, iireticinin marka hakkini zincire devretmeyi kabul etmediginde de
farkli bir isim kullamlmaktadir. Ipek Kagit fabrikasmin sadece Migros igin &zel
olarak tirettigi Viva markali kagit tirtinleri bu konuya 6rnek teskil etmektedir (Fernie

ve Pierrel, 1996).

Ozel markali {iriinlerin marka ydnetimindeki siire¢ ulusal markal iiriinlerin
marka yOnetimi siirecine benzerlik arz etmektedir. Her ikisinde de fonksiyonel bir
konumlandirma olusturmak ve satin alma tutumlarmi yonetmek temel amactir. Bu
siire¢ i¢inde perakendeciler su faaliyetleri gerceklestirmelidirler (Fernie ve Pierrel,

1996: 49; Schneider, 2004: 24-25);

e Markanin hedef kitlesinin tanimlanmasi,
e Markalama amaglarinin belirlenmesi,
e Hangi markanm (perakendecinin ismi ve markasi arasi tanimlama), hangi

iirlin hatt1 veya hatlar1 icinde (kuru gida, icecek, temizlik, kisisel bakim, vb.
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gibi), ne kadar genislikte (ka¢ cesit iirlin veya iirlin hattinin belirlenen marka
altinda pazara sunulacagi) kullanilacaginin saptanmasi,

e Markanm, iirtin hatlarinda lider ulusal markalarla ayni kalite diizeyinde
olmasinin saglanmasi ve iirlin hattina gore konumlandirma degiskenlerinin
(6rnegin, tazelik degiskeni sadece belirli bir {iriin hatt1 i¢in gecerli olabilir)
belirlenmesi

e Pazarlama stratejilerinin dogru olusturulmasi.

Perakendeciler, giinlimiizde her isletme icin gegerli olan; en ¢ok fayda
saglama ve en cazip fiyatla rakiplerinden farkli iirlin ve hizmet sunmay1 igeren
miisteriye deger saglama sistemini ger¢eklestirmek durumundadir (Altintas, 2000: 5).
Ozel markali iiriinler hem fiyat olarak uygun olmayi hem de miisteriye deger
saglamay1 hedeflemelidir. Bu da fiyat artirimi yapmaksizin iirtinii kalite ve ¢esitlilik
baglaminda gelistirmeyi gerektirmektedir (Halstead ve Ward, 1995: 46). Ozel
markal1 iirlinlerin tiiketicilere vaat edilen 6zelliklerle, zamaninda ve iyi bir hizmetle

bir arada ulastirilmasi son derece mithimdir (Jain, 1993: 417).

Ozel markali {iriin olusturmaktaki hedef; ulusal markali iiriinlerle kalite
bakimindan karsilastirilabilir 6l¢iide kaliteli tirtinler yaratmak bununla birlikte fiyat
olarak ulusal markali tirlinlerin altinda bir fiyat sunarak tiiketicilerin ulusal marka
yerine 6zel marka lriinlere yonelmesini saglamak olmalidir (Terpstra ve Sarathy,
1994: 279). Sonug¢ olarak 6zel markali iirliniin tiiketici tarafindan begenilmesi,
perakendecinin marka olarak biliylimesine vesile olacaktir (Burt, 2000). Magazanin
marka olma konusundaki dogru stratejisi, tiiketicilerin s6z konusu isletmeye olan
bagliliklarmin artmasi ve diger isletmelerden farklilagmasini saglayabilir. Bu ayni
zamanda diger isletmeleri de oOzellikle fiyat konusunda daha kontrollii olamaya
zorlayacaktir. Ornegin, diger perakendecilerde de bulunan ulusal markal: {iriinlere
sahip perakendeci fiyat rekabetiyle kars1 karsiyadir. Fakat 6zel markali iirtinleri olan
perakendeci bu fiyat rekabetinden kacabilir ve bu rekabetin tehditlerini azaltabilir

(Carpenter ve digerleri, 2005).

Marka olmak yolunda magaza stratejisi belirleyen perakendeciler,

miisterilerine mutlak surette memnun kalacaklar1 bir alisveris sunmalidirlar.
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Tiiketiciler perakendecilerden dogru iiriinli, dogru zamanda, dogru yerde ve makul
fiyatla sunmalarin1 beklerler (Carpenter ve digerleri, 2005). Bu sebeple
perakendecilerin magaza stratejilerini belirlerken miisterilerinin bu beklentilerini goz
Oniinde bulundurmalar1 basar1 ag¢isindan olduk¢a Onemlidir. Pazardaki tiiketici
egilimlerinin ve davranislarinin siirekli olarak degiskenlik arz ettigi g6z Oniinde
bulunduruldugunda pazarlama stratejisi uygulamanin en 6nemli asamalarindan biri,
pazarda yer alan lrtinlerin ve rakiplerin analizidir. Bu sebeple perakendeciler, kendi
iirlinlerinin piyasadaki konumunu analiz ederken, konumlandiklar1 pazardaki benzer
diger iirtinleri de takip etmeli ve kendi {iriinleri gibi analiz etmelidirler (Akat, 2000).
Perakendeciler cevresel kosullar1 tespit etmek tlizere SWOT analizleri yaparak,
kendilerinin giiclii ve zayif taraflarini, pazardaki firsat ve tehditleri tetkik
etmelidirler. Bu sayede gelecege yonelik olarak daha dogru hedefler belirleyebilirler

(Akat, 2000).

Olusturulan yeni bir iiriin 6nce tiiketici panelinde {liyelerin begenisine sunulur.
Bu sayede iirlin piyasaya ¢iktiginda tiiketicilerin iiriine olan degerlendirmeleri tespit
edilmeye calisilir (Tokol, 2007). Eger iiriin panelde begenilirse siire¢ islemeye

devam eder.

Tiiketici panelinden gecen {iriin, ambalajlama ve liretim denemeleri gibi iiriin
gelismeleriyle sunulacaktir. Ulusal markalarla karsilastirildiginda, yeni bir 6zel
markali iirlin sunumu i¢in gerekli zaman ¢ok daha fazladir. Raflarda yer alabilen
ulusal markalara gore yeni bir 6zel markali {irlin sunumu ile ilgili tiim bu siire¢ alt1
ile dokuz ay arasinda gerceklesir. Sonraki asama {iriiniin satisiyla ilgilidir. Bu
noktada pazarlama yoneticisiyle tiiketiciler arasindaki iletisim olduk¢a 6nemlidir.
Kararlastirilan her 6zel markali {iriinlin siparis verilmeden 6nce magazalarda yer
almas1 da ayrica Onem tasimaktadwr. Bu sebeple, iiretim firmalarin magaza
yoneticileri ile diizenli olarak iletisimde olmalarina, s6z konusu {iriinii gdstermelerine
veya magazada bulunarak gézlem yapmalarina gerek goriilmektedir. Bunun yani sira,
magazada sunulan iirliniin diizenli araliklarla performans gelisimi gozlemlenmeli,
daha Oncesinde belirlenmis rakamlara yakin olup olmadigi detaylandirilmalidir

(Johansson ve Burt, 2004).
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Ozel marka iireticilerinin segilmesinde yalnizca fiyat bakimindan uygunluk
diistiniilmemelidir. Yoneticilerin fiyat disinda; yiiksek kalite, yiiksek tiretim
potansiyeli ve yeterli lojistik, teknoloji, {iirtin gelistirme uzmanligi ve iiretim
siirecinde gerekli bilgiye sahip olma gibi unsurlara da dikkat etmesi gerekir (Savasci,
2003). Yonetici uzman bir iiretici bulduktan sonra perakende olarak sunulacak
markanin magazada hangi genislikte yer edinecegine treticiyle birlikte karar
vermelidir. Bununla birlikte iiretici, markanm tiiketici tarafindan aldigi tepkiler

1s181nda yent iirlin fikirleri sunabilir ve iiretim adina ekipler olusturabilir.

Perakende isletmede ulusal markalarin sunum ve tasnifinden sorumlu birimler
yaninda s6z konusu 6zel markal iirlinlerin de kalite denetimini yapan, iiretici ve
magaza yOnetimi arasinda iligkiyi saglayan 6zel markalarin gelistirilmesi ve
pazarlanmasindan sorumlu birimler olusturulmas: teklif edilebilir (Johansson ve
Burt, 2004). Bununla birlikte tiretici isletmeleri denetleyen bir arastirma merkeziyle
anlasilarak kalite ve 0zel markali {irtiniin piyasadaki durumu perakendeci isletme

tarafindan gozlemlenebilir.

Ozel markali iiriinler cesitli satis teknikleriyle tanitilabilir. Fiyat indirimleri,
kuponlar, bonus ambalajlar ve para iadeleri maddi 6zendiriciler i¢inde yer alirken;
ornek verme, c¢ekiligler, yarigmalar ve hediyeler ise parasal olmayan 6zendiriciler

icinde yer almaktadirlar (T1gl1, Pirtini ve Candan 2006).

Ozel marka yonetiminde rekabet avantaji yaratmak igin fiyat siklikla
kullanilan bir silahti. Ancak giinlimiiz rekabet kosullarinda ve bilingli tiiketicilerin
olusturdugu pazarlarda bu silah yeterli degildir. Artik perakendeciler 6zel marka
yonetiminde rekabet avantaji saglamak i¢in yeni pazarlama stratejileri
uygulamaktadir. Ornegin bir iiriin perakendeci markali pazarlama piyasasinda 6n
plana c¢ikiyorsa perakendeciler yeni lriin cesitlerine ve yOnetimsel stratejilere

basvurmaktadir (Halstead ve Ward, 1995: 38).

Hoch ve arkadaslar1 (2005)’nin konuyla ilgili olusturulmus c¢alismalarmin
sonucunda 1987-1994 seneleri arasinda pazar paymda artis sahibi olan markalarin

sadece 0zel markalar oldugunu ifade ettikleri goriilmektedir. 225 tiiketici iirlinii ile
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zenginlestirdikleri ¢aliymalarinda sadece 6zel markali iirlinlerin s6z konusu siire¢
dahilinde %86’lara varan artis sahibi olduklar1 goriilmektedir. Bunun agiklamasina
yonelik olarak da perakendecilere ait bu tip 6zel markalar ile firmalarm kendi
pazarlama karmas: siirecleri ve uygulamalarini kontrol altina alabildiklerini, bunun
yani1 sira rakiplerinin pazarlama karmasi kararlarma da etki edebildikleri ifade
edilmistir. Burada, perakendecilerin sahip olduklar1 6zel markalarmin ulusal

markalarin rakipleri olduklar1 gibi ayn1 zaman da miisterileri olmalar1 da etkilidir.

Ozel markal iiriinleri segen miisteriler ile ilgili yapilan ¢alismalarda magaza
imajmin bu tip lirlinlerin satin alma stireglerinde dogrudan etkili oldugu goriilmiistiir.
Bilindigi gibi imaj, diilkkan ve magazalarin dig goriiniisii, hizmet seviyeleri ve ticaret
kaliteleri gibi 6zelliklerin tiimiinii kapsar (Nevin ve Houston, 1980). Bu noktada,
0zel markali iirlinlerin yonetiminde rekabet avantaji saglamak i¢in, magaza imaj1
iizerinden stratejilerin gelistirilmesinde fayda oldugu sdylenebilir. Magaza imajmin
tyilestirilmesi dolayli olarak 6zel markali iirlinlerin rekabet avantaji yaratmasina ve

tiikketiciler tarafindan tercih edilebilir olmasina olanak saglayacaktir.

2.4.1. Ozel Marka Imaj

Marka imaji, kisinin marka hakkindaki izlenim, duygu, diisiince, inang ve
cagrisimlarin biitiiniidiir. Bir markanin imaj1 muadili markalar arasindaki yeriyle
alakalidir. Kisacas1 marka imaj1 tiiketicinin markaya olan tepkilerinin toplamudir.
Marka imaj1 tiiketicinin bir markayla ilgili ¢esitli kaynaklardan edindigi bilgi ve
izlenimleri sonucunda olusur (Akkaya 1999). Bir marka imaji, o markanin giiclii ve
zayif noktalari, olumlu ve olumsuz taraflar1 gibi denetlenebilir algilarinin bir araya

gelmesiyle olusur (Perry ve Wisnom 2003).

Tiiketicinin {iriin hakkinda goriislerini etkileyen ve iirliniin kendisiyle alakali
olmayan digsal ipuglar1 vardir. Bunlari; markanin ismi, ambalaj1 ve markanin reklami1
olarak diisiinebiliriz. Bunlar markanin imajm1 etkileyen Onemli unsurlardir.
Tiiketicinin markay1 degerlendirmesinde bu ipuclar1 6nemli bir dlciittiir (Richardson
ve digerleri, 1996). Markayla ilgili, tiiketicilerin satin alma durumlarmi digsal

unsurlarin oldukca etkiledigi tespit edilmistir (Dick ve digerleri, 1997).
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Marka imaj1 belirlenirken tiiketicilerin satin alma sebepleri dogru tetkik
edilmelidir. Tiiketici i¢in markanin neyi ifade ettiginin belirlenmesi imaj agisindan
mithimdir. Marka belirli bir {iriinii temsil etmeli ve iirlin markayla biitiinliik arz
etmelidir. Tiiketicinin markal1 iirlinii aldiginda bekledigi fayday: saglamis olmasma
ozen gosterilmelidir. Etkili bir marka imajinda ii¢ fonksiyonun Onemi gozle

goriiliirdiir. Bu fonksiyonlar1 Aktuglu (2004: 34-36) su sekilde belirtmistir;

e Marka vaadini ve lriin karakterini olusturan tek bir mesaj iletilmesi,
e Rakiplerin benzer mesajlartyla karigmasini dnleyici sekilde mesajin iletilmesi,
e Tiketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal

etkinin aktarilmasidir.

Tiiketiciye her yoniiyle dogru ve anlasilir sekilde sunulan markalar basarili
kabul edilmektedir Khan (2002). Bu markanin imaj ve i¢erik bakimimdan digerleriyle
karistirilmadan olusturulmasiyla alakalidir. Khan buna ornek olarak Budwise’1
gostermekte ve “markanmn hem géz Oniinde olmasi hem de ¢agrisimlarinin tutarh
olmasi, markanm imajmi sarsilmaz bir sekilde insanlarin zihninde yerlesmesine

sebebiyet verdigini” ifade etmektedir Khan (2002: 36).

Reklamcilar ve piyasay1 arastiranlar goziinde marka imaji, firmalarm basarili
olmasinda temel Olgiit olarak goriilmektedir. Marka 1maji dogru sekilde
olusturuldugunda hem tiiketicilerin Uriinii 1yi anlamalarin1 saglar hem de markay1
benzerlerinden aymrir. Reklam kampanyalar1 marka imaji agisindan oldukca
onemlidir. Artan rekabet kosullarinda iireticiler, markalarmi rakipleri arasinda tercih
edilebilir bir konuma tasimak i¢in tiiketiciyi dogru tammmak ve satin alma
konusundaki tutum ve davranislarini arastirmak durumundadir. Tiiketicinin bir tirtini
tercih etmesinde markanin imaj1 diger pazarlama stratejileriyle birlikte 6nemli bir

unsurdur (Pala ve Saygi, 2004).

Marka imajinm igerik olarak niteliklerini ifade ederken iizerinde durulmasi
gereken faktorler belirlidir (Alagéoz 2009). Oncelikle, marka imaji, tiiketicinin
zihnindeki markaya yonelik bir kavramdir. Marka imajmin olusturulmasinda,

tiiketicinin gerek psikolojik gerekse neden-sonug iliskisine dayali bir siire¢ soz
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konusudur. Pratik ya da deneyime dayali bir yorum igereceginden subjektif olabildigi
gibi herhangi bir pratige dayandirilmadan algisal bir nitelik de tasiyabilir. Marka
imaj1, urlniin gerek teknik gerek islevsel gerekse fiziksel karakteristikleri ile
dogrudan iliskili olmak zorunda degildir. Tiiketicinin kendi 6zelliklerine yonelik
olusturulmus strateji ve uygulamalar sonucunda olusturuldugu kabul edilmektedir.
Son olarak, marka imaj1 diisiiniildiigiinde gerceklige ya da somut bir deneyime
dayanan sonuclardan c¢ok soyut bir algidan bahsedildigini unutmamak onemlidir
(Alagoz 2009). Ayrica marka imajmin markaya olan sadakati de etkiledigi
diistiniilmektedir.

Villarejo-Ramos ve Sanchez-Franco (2005) pazarlamada iletisimin 6nemi ve
marka degerini etkileyen faktorlere yonelik bir calisma yiriitmislerdir.
Caligmalarmi, dayanikli iirin grubu dahilinde bulunan bulasik makineleri lizerinde
olusturmuslardir. Orneklem grubunu Ispanya’da ikamet eden 268 elektronik esya
kullanicist yetiskin (18 yasindan biiyiik) olusturmustur. Veri toplama araci olarak
anket kullanimlar1 s6z konusudur. Calismalarinin sonucunda g6z Oniine ¢ikan
faktorleri su sekilde belirtmiglerdir: reklam dolayisiyla algilanan kalitenin, marka
farkindalig1 ve marka imaj1 ile olumlu bir iligki sahibi olarak nitelendirilebilir fakat
istatistiksel a¢idan marka baglilig1 ile boyle bir iliski diizeyi s6z konusu degildir.
Marka farkindaligi ile marka imaj1 da olumlu bir iligki sahibidir; fiyat algilanan kalite
ile olumsuz iligski sahibi iken marka imaji {lizerinde istatistiksel acidan anlamli
diizeyde bir etkisi yoktur. Son olarak, algilanan reklam harcamalar1 fiyat miktarlar1
marka degeri ile olumsuz iliski sahibi olarak ifade edilmistir (Villarejo-Ramos ve

Sanchez-Franco 2005).

Sonug olarak, marka imaji, genel profilde, s6z konusu {iriiniin kendi tiiketicisi
tarafindan algilanan tiim icerigini ifade etmektedir. Marka imaj1 dahilinde ise bir¢ok
faktor devreye girmektedir. Bunlar; iirliniin markasima ait olan faktorlerdir, 6rnegin,
irliniin niteliklerine baglh kalitesi, fiyati, paketlenis tarzi, genel olarak tiiketici de
yarattig1 alg1 ve herhangi bir promosyon ile birlikte ele alinip alinmayacagi seklinde
belirtilebilir. Genellikle, tiliketicilerin kendileri ile eslestirip 6zlestirdikleri araba,
parfim gibi kategoriler igindeki iriinlerin tercih edilmelerinde marka imajlarmnin

etkili oldugu kabul edilmektedir (Bennett, 1988).
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Reklamcilara ve pazar arastirmacilarma gore marka imaji; firmalarin
basarilarinin temeli olarak goriilmektedir. Dogru iletilmis marka imaj bir yandan
markanin ait oldugu {irliniin niteliklerinin tiiketici tarafindan 1iyi algilanmasma
yardimc1 olurken diger yandan da markanm rakiplerinden ayrilmasina yardimci
olabilmektedir. Marka imaji olusturulmasinda reklam kampanyalarmin pay1
biiyiliktiir. Gli¢lii bir marka imajinin yaratilabilmesi ic¢in, markanm tiiketicilerin

zihninde olumlu nitelikler, tiriine iligkin yararlar olusturulmasi gerekmektedir.

2.4.2. Ozel Marka Konumlandirmasi

Hedef kitle dahilinde 6zel markalarin mevcudiyeti incelendiginde, ticari
kuruluslarin 6zel marka pazarinda mevcudiyetini koruyan tiiketicilerini, genel olarak
iic kategoride sinifladiklar1 diisiiniilmektedir. Bunlar, halihazirda 6zel marka satin
alanlar, 6zel marka satin alma potansiyeline sahip olanlar ve son olarak, 6zel marka
satin almayanlardir. Bu ayrimin varligi, 6zel markaya yonelik satinalimi saglamak,
devam ettirmek ve arttirmak adina onem tasimaktadir. Ayrimim 6zellikle 6zel marka
konumlandirmasma onem sagladig1 disiintilmektedir ¢linkii ilgili {irlinlere yonelik
olarak tiiketici zihninde istenildigi sekilde bir profil yaratma amaci tasimaktadir

(Dikmen, 2006).

Bir bagka taraftan da, bir perakedenci kurulusun hedef kitlesi az 6nceki
tiikketiciler i¢inde hangi grupta agirlikh ise, ilgili kurulusun satacagi 6zel markali
irliniin hedef kitlesi de ayn1 grup dahilindeki tiiketicilerden olusacaktir. Bu acidan
kurulusun konumlandirmas: ile 6zel markanin konumlandirmasinin benzerlik
gostermesi sasirtict degildir ¢linkii kurulusun ismine yonelik gliven ve imaj benzer
sekilde 1ilgili 6zel markaya da yansitilacaktir. Buradan hareketle, 6zel markalarin
gerek fiyat ve kaliteye gore gerekse iiretici firmanin imajindan faydalanma gibi
konumlandirma stratejilerini kullandigini sdylemek miimkiindiir (Dikmen, 2006).
Bunlardan ilkinde, ilgili iiriiniin kalitesinin olabildigince yiiksek diizeyde tutulmasi
bunu yaparken de fiyata Ozellikle dikkat ederek, ulusal markalarin fiyatlarindan
diisik olmasi yoOniinde calisilmasi anlam kazanmaktadir. Zaten {riin kalitesini
diisiirmeden fiyat1 olabildigince diisiik tutmanin bir segenegi olarak iiretici firmanin

imajin1 kullanma stratejisi 6ne ¢ikmaktadir. Boylelikle, 6zel marka {ireticileri, daha
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once tiretmis olduklar1 diger Uriinleri vurgulayarak, onlar1 referans gostererek,
perakendeci firma icin saglamis olduklar: tiriinlerin de kalitelerini ifade etmektedir.
Bu sebeple gerek perakendeci firmanin gerekse 6zel markanin imajlarinin benzerlik
gosteriyor olmasi, firmanin miisterilerinin varhi§inin 6zel marka iiriiniin tiiketici
sayisin1 etkilemesini saglayacaktir. Eger miisterilerin perakendeci firmaya ydnelik
giliven ve sadakati s6z konusuysa, 6zel markali {iriiniin tercih edilirliginin de artmas1

beklenmektedir (Dikmen, 2006).

Ulkemizde 1990 yilindan itibaren modern perakendecilik gelisme
gostermistir. Ozellikle yabanci hiper ve siipermarketler iilkemiz perakende sektoriine
hizli bir giris yapmustir. Art arda agilan bu yeni isletmeler perakende sektoriinde
biiyiik bir rekabet ortami yaratmustir. Tiiketiciler de bu gelismelerle birlikte satin
alma bigimleri ve yasam tarzlarindaki degisiklikler dogrultusunda bu ortama olumlu
ve olumsuz yansimalarda bulunmustur. Perakendeciler tiiketiciyi kendilerine
baglayabilmek icin farkli arayislar icerisine girmislerdir. Perakendecilerle ortak
calisan bankalarin kredi kartlari, magaza kartlari, internet {izerinden satis
uygulamalari, magaza i¢ci kupon uygulamalar1 ve magazalarin kendi 6zel markali

iirlinleri bu alternatiflere 6rnek olarak gosterilebilir (Kurtulus ve digerleri, 2000).

Tiurkiye’de 06zel markali iriinler silipermarket zincirleriyle birlikte
yaygimlasmustir. Bu iiriinlerde gida ve temizlik iiriinleri basi ¢ekmektedir. Ozel
markali iirinlerin sirketler igindeki payma bakildiginda Migros % 12, Dia % 40,
A101 %35 ve sektdrde en yiiksek dzel markali {iriin payma sahip BIM in ise % 66
oraninda 6zel markali {iriine sahip oldugu goriilmektedir. Oranlar daha da artis
gostermekteyken bu tiir 6zel markali iirlinlerin konumlandirilmasinin énemi de giin

yliziine ¢ikmaktadir.

Yeterli yatirim yapilmasi 6zel markal: iirlinlerin basarili olmasmnda oldukca
etkilidir. Uriin kalitesinde istikrar 6zel markalarin basaris1 icin en dnemli etkendir.
Ciinkii tiiketici Uriini her aldiginda farkli kaliteyle karsilasmasi durumunda tercihini

degistirebilir (Orel, 2006).
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Yoneticiler, 6zel markali {irtinleri iirtin ¢esidine gore degisebilmekle birlikte,
ulusal markalar seviyesinde kalitede ve makul fiyatla sunduklarini belirtmektedirler.
Ayrica perakende isletme yoOneticileri, 6zel markali triinleri genelde ilgili iriin
kategorisinde lider ulusal markanin durumuna goére konumlandirdiklarini ve

kiyaslamalara bu baglamda 6nem verdiklerini vurgulamaktadirlar (Kilig, 2009).

Ozel markalar iizerinde yapilan arastirmalara bakildiginda; bu iiriinlerin
konumlandirilmasinda ambalaj, renk ve tasarim gibi 6zelliklerinin ayni tiirdeki ulusal
markalr iirlinlerle benzer sekilde olusturuldugu goézlemlenmistir. Perakendecilerin
0zel markali Uriinlerini, rakiplerinin iirlinlerine gore olusturmalarmin gerekliligi

belirtilmektedir (Richardson, 1996).

Ozel markall iiriinlerin nasil konumlandirilmasi gerekliligi {izerine fikir beyan
eden bir baska c¢alismada, s6z konusu ftriinlerin lider isletmelerin markalariyla
karsilagtirilmali olarak konumlandirilmasi gerekliligi ifade edilmistir (Ailawadi ve
Keller, 2004). Bu ¢alismanin yani sira, Meza ve Sudhir (2003) de calismalarinda,
perakendecilerin 6zel markalarini konumlandirirken farkli fiyat ve ya kalitede
driinlerini belirtme seklinde bir tir farklilagtirma stratejisini uyguladiklarini
belirttikleri goriilmektedir. Bunun yam sira, igerik ve gorliniise yOnelik ulusal

markali iirlinlerle benzer nitelikleri ele aldiklarini gosterdikleri anlagilmaktadir.

Tiketicinin  bir markaya dair izlenimlerinin timii o markanin
konumlandirilmasiyla alakalidir. Markanin konumu; tiiketicinin markayr nasil
hatirladigi, satin alma ve onu neyle bagdastirdig: ile iligkilidir. Markanin 6ziinii
olusturan etken ise konumlandirmadir. Konumlandirmada yanlis bir baslangic
yapilmast zorluklara sebep olur. Marka yonetimi perakendecilik sektoriinde diger
konulara nazaran daha cok ele alinan bir mesele haline gelmistir. Bu da konuya

verilen 6nemi gostermektedir (Borga, 2006).

Markanin konumu, marka kimligi ve marka degerinin 6nemli bir pargasidir.
Buna bagli olarak bir marka konumu; hedef tiiketici, avantaj yaratma, aktif iletisim
ve kimlik ve deger ifadesi olarak dort bilesenden olusmaktadir. Bunlar; (Aktuglu,

2004: 124);
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1. Kimlik ve Deger Vaadinin Alt Bilesenleri: Kimligin Ozii, Dayanak Noktalar1
ve Kilit Yararlar

2. Hedef Tiiketici: Birinci Grup ve ikinci Grup

3. Aktif Iletisim: Imaji Arttirmak, Imaji Giiglendirmek ve Imajin Yayilmasi

4. Avantaj Yaratma: Ustiinliik Konular1 ve Esitlik Konular

Bir markanin basarili olmasinda oncelikle tiiketici goziindeki konumu
onemlidir. Bu ise teknik bir siireci kapsar. Olusturulan her marka {iretici ve tiiketici
arasinda bir bag olarak ele almabilir. Uretici sundugu iiriin karsisinda bir bedel talep
eden, tiiketici de iirlinii talep edilen bedele uygun gordiigii takdirde aligverisi
gerceklestiren kisidir. Konunun 6zii bu sekilde olmakla birlikte aligveris uzun bir
siireci igermektedir. Duygular, saglanacak yararlar, hedef kitle belirlenmesi, fiyat
stratejisi, marka kisiligi tiim bu siire¢ icinde konuya dahil olan unsurlardir. Uriiniin
ozellikleri, tiiketici tipolojisi ve markanin imaji konumlandirmada oldukca
mithimdir. Bu noktalari hangisinin tiiketici agisindan daha etkili oldugu dogru tespit
edilmeli ve {iriinii tanitan kampanyalarda tiiketicinin en ¢ok ilgisini ¢ekecek yonii
vurgulanmalidir. Tiiketicinin 6nemli gérmedigi noktalara ise ilgi ¢ekme adina

calismalar yapilmalidir (Pala ve Saygi, 2004: 14-44).

Markanin ifade edilme bi¢imi konumlandirma agisindan olduk¢a 6nemlidir.
Bu noktada, Aaker (1996), markay1 anlamanin stratejik 6nemini giindeme getirerek

sunu Oneriyor;

“Markay1 anlama, insanlarin algilamalarmi ve markaya karsi tavirlarmi
zenginlestirerek; stratejilere yardimci olabilir, farklilastirict bir marka kimligine
katkida bulunabilir, iletisim ¢abasmma Onderlik edebilir, ayni zamanda marka
degerliligi yaratabilir (Aaker, 1996 Akt: Ar ve Saydan, 2004). Marka
konumlandirmasinda; markay: tiiketicilere dogru algilatacak, markay: rakiplerinden
farklilastirma yollarmi iyi aktarabilen piyasa lizerinde yeterli bilgi birikimine sahip
ve sezgileri kuvvetli stratejistlere ihtiya¢ vardir. Bu sayede marka piyasada
hedeflenen konuma getirilebilir. “Markalarin katma deger unsurlar1 miisterilerin satin

almalarmi1 saglayan yararlar1 tedarik eder’’(Wood, 2000). Bu pencereden
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bakildiginda stratejistlerin bir markayr konumlandirirken markanin  mevcut
ozellikleri disinda farkli bir sey iiretmekte basarili olmalar1 gerekir. Uriinde tiiketiciyi
kendisine ¢ekecek ne kadar cok unsur bulunursa markanin konumu ve degeri o kadar

yiiksek seviyede demektir.

Ozel marka stratejisi ile isletme politikasi arasmda énemli bir iliski vardir.
Her ikisi de istikrar1 ve rakipleri karsisinda avantaji hedefler. Hofer ve Schendel’e
gore firma stratejisi “isletmenin i¢ kaynaklar1 ve kabiliyetleri ile dis ¢evrenin firsat
ve tehditleri arasinda uyum saglayacak kabiliyetler (Dinger, 2007) olarak ele

alinmaktadir.

Bir firmanm izledigi yol; firma kiiltiirli veya iiretim kapasitesinin yonetilmesi
ve bu yonetim sonucu elde edilen avantajlar1 icerir. Marka stratejisi bu baglamda
firmanin stratejisinin  6nemli bir pargast konumundadir. Konumlandirma ise

miisterilerin algilarindaki izlenimlere dayanmaktadir (Arnold, 1992).

Markanin konumlandirilmasi esnasinda firma yonetimindeki kisilerle birlikte
hareket edilmelidir. Siirece katkisi olan tiim bireylerin konumlandirma agisindan
onemli bir unsur oldugu goézden kagirilmamalhidir (Okay, 2000). “Her bir marka
konumlandirma modeli, tiiketicilerin dagilimini, yeniden yerlestirilen markalar1 ya da
yerlestirme siirecini, pazar payl maksimizasyonunu ya da karliligin oldugu kadar,
nesnel veriler icerisinde TUreticileri, karar alicilari, pazarda yerlesik markalarin
sayisint ve konumlandirmayi etkileyen tiim elemanlarmm degisken tahminlerini

icermek zorundadir (Bhadury ve Eiselt, 1999).

Ozel markali iiriinlerin market ici konumlandirmasi tercih olasiigmin
arttirilmas1 agisindan da 6nem tasimaktadir. Perakendeci bir 6zel markali {iriini
baska bir 6zel markali iiriinle sunabilir. Ornegin, 6zel markali caylar ile kiigiik
ambalajli 6zel markali sekerler birlikte bantlanabilir. Bu noktada perakendeci, 6zel
markali cay satin alan tiiketicilere ayni zamanda 0zel markali sekeri kullanma
olanag1 sunacaktir. Paket i¢i promosyonda ise; lirlinlin ambalajinin i¢cine hediyeler

konulmaktadir. Bu yontem 06zellikle deterjanlarda ¢ok sik uygulanan bir satig
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gelistirme yoludur. Ornegin, 6zel markali deterjan ambalajmm iginden saat, cep

telefonu, oyuncaklar vb. hediyeler ¢ikabilir (Kasik¢i, 2002).

Fiyat indirimleri, irlinii 6zel indirimi gdsteren bir ambalajla sunarak, indirimi
vurgulayan bir “sticker” yapistirarak ya da tiiketicilerin 6zel markali {iriinii satin
aldiklarinda dogrudan indirim uygulamasiyla yapilabilir. Ornegin 6zel markali kagit
pecetelerde 8 paketin bir arada satilacagi bir paket iireterek, paketin iizerine “8 al 5
ode” gibi bir ifade kullanilabilir. Uriin yeni bir iiriin ise, tiiketicinin bu iiriinleri
deneyimlemesi miimkiin olacagi gibi, paket iizerindeki ifadenin ‘“can alicilig1”
dolayisiyla ilgi gekmek de miimkiin olacaktir. Ozel markali iiriinlerin bir arada ya da
yalniz olarak bu sekilde konumlandirilmalar: tiiketiciyle iiriin arasinda bag kurma,

ilgi cekme agisindan faydali olabilecektir (Kilig, 2009).

2.4.3. Ozel Marka Sadakati

Ozel marka sadakati ile magaza sadakatini bir arada degerlendirmek
onemlidir. Perakendeciler agisindan 6zel markalarin degerli olmasmin 6nemli bir
nedeni olarak sadakat algis1 hem marka hem magaza ile eslesmektedir. Ozel markali
irlinlerin sadece tek bir ilgili kurulusta satiliyor olmasi1 ve baska hi¢bir yerde daha
satinalmanin miimkiin olmamas1 magaza sadakatini artran bir etki olarak kabul
edilmektedir (Dick, Jain ve Richardson, 1997). Bu konuya yonelik caligmalarda
genellikle magaza ve 6zel marka sadakatinin ayristirilmadigr goriilmektedir ayrica,
tiiketicinin spesifik bir {iriine yonelik olarak belirli marketlerin 6zel markalarini
tercih edip tirliniin kullanimi sonrasinda iirline yonelik olusan memnuniyet algisinin
tiikketicide ilgili {irlinlin markasina sahip perakendecilere yonelik pozitif tutum
olustugunu ve boylelikle perakendeci firmaya yonelik de sadakatin pozitif etkilendigi
belirtilmektedir. Burada iizerinde durulmasi gereken bir bagska nokta da, yapilan
calismalarin azhigindan otiirii 6zel marka ve ilgili perakendeci firmanin

iligkilendirilmesinin yeteri kadar yapilamadigidir.

Tiketicinin  bir markaya olan baglihk durumu marka sadakatini
gostermektedir (Aaker, 1991). Bu konunun isletmeler nezdinde onemli neticeleri

vardir. Marka sadakati olan tiiketiciler, ayni {riinii baska bir markadan almaktan
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kaginirlar. Bir iirtin iizerinde marka sadakatinin artmasi o markadaki {iriiniin

satiglarmin da artmasima vesile olmaktadir (Howard, Sheth, 1969).

Ozel markal1 iiriinler Avrupa ve Amerika’da uzun yillardir kullanilmaktadir.
Ulkemizde 2001 ekonomik krizinden sonra tiiketiciler uygun fiyath {iriinlere
yonelmis bu sebeple perakendeci isletmelerin olusturduklar1 6zel markalar ¢cok kisa
bir slirede miisteri kitlesi olusturmustur. Bu markalar en fazla gida, temizlik ve
kisisel bakim kategorilerinde tiretilmekle birlikte; tekstil, beyaz esya gibi cok cesitli
kategorilerde kendine pazar bulur hale gelmistir. Icerisinde bulundugu pazarin
gelisimi ve dolayisiyla iirlin yelpazesinin artisiyla 6zel markaya yonelik sadakatin de
varlig1 dikkat ¢cekmeye baslamistir. Bu dogrultuda, Kurtulus (2001) 6zel markali
olan ve olmayan {iriinlere yonelik tiiketici tutumlarini arastirmistir. Boylelikle 6zel
markali tirlinlere yonelik sadakate dair bulgular1 da tespit etmek miimkiin olmustur.
Arastirma, Istanbul ili smirlarindaki Migros, Carrefour, Continent ve Tansas
magazalarindan hizmet alan 536 tiliketiciyle gercgeklestirilmistir. S6z konusu
tiiketicilerden 183 katilimci, iireticiye ait markali Uriinleri satin alirken, 343’1 6zel
markal iiriinleri tercih etmektedirler. Uretici ve 6zel markali iiriinleri satin alan
tiikketicilerin karsilastirilmasi halinde, demografik nitelikler agisindan benzerlikler
oldugu anlasilmaktadir, 6zel markali iirlinleri tercih eden tiiketicilerin neden bu
iirtinleri tercih ettikleri soruldugunda, tiriinlerin daha ekonomik olmasi, kullandiktan
sonra iirlin kalitesini tatmin edici bulmalar1 ve magaza isminin marka adma 6nemli
bir giiven unsuru olmasi olarak ifade ettikleri goriilmektedir. Diger taraftan, satin
almayan tiiketicilerin, almiyor olma nedenlerini, diizenli olarak kullandiklar1
markalarin mevcudiyeti, 6zel markali iirlinlerin kalitesine yonelik hissettikleri siiphe

ve aligveris aligkanliklarina yonelik nitelikler olarak belirttikleri goriilmiistiir.

Ozel markalar; magaza sadakati yaratma konusunda, miisteri ile magaza
arasindaki iliskilerin giiclendirilmesinde son derece Onemlidir. Ozel markalarin
tanitilmasinda gorev alan aracilar, alicilara diger rakip isletmelerden satin
alamayacaklar1 {riinleri sunmaktadirlar. Bu da hem magaza trafiginin
yogunlagmasina vesile olmakta hem de miisterilerin magazaya olan sadakatlerinin

artmasina olanak saglamaktadir (Kotler ve Armstrong, 1991).
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Miisterinin bir markaya sadik olmasi yalnizca tekrar tekrar ayni markay1 satin
almasiyla 6lciilemez. Ayn1 zamanda s6z konusu markaya ve iiretici firmaya karsi

olumlu ve gii¢lii bir tutum sergiliyor olmasi1 gerekir (Dick ve Basu, 1994).

Marka {inii marka sadakati i¢in oldukga {izerinde durulmus ve onemsenmis
bir olgudur. Marka iinii tiiketicilerin markayr ne kadar kaliteli ve giivenilir
gordiigiinii  anlatmaktadir. Reklam kampanyalar1 ve anketler marka {iniinii
olusturmak adma yapilan calismalara Ornek teskil etmektedir. Ayrica Zeithaml
(1988) marka iinii ile tiiketici tarafindan marka ile ilgili izlenimleri ve algilanan

performans arasinda 6nemli bir iligkiden de bahsetmektedir.

Kisilerin bir markadan olumlu yonde beklentiler sergilemesi marka iinii ile
alakalidir (Creed ve Miles, 1996). Kisi bir marka ile ilgili ¢evresindeki insanlardan
olumlu tepkiler gordiigiinde bu markaya kars1 kendisi de olumlu bir tutum igerisine
girecek ve sonug olarak o markay1 satin alma diisiincesine ulasacaktir. Bu sebeple
miisteri sadakatinde marka iiniliniin 6nemli bir islevi oldugunu soyleyebiliriz (Selnes,

1993).

Marka iinii kadar 6nemli bir diger olgu da, marka beklentisidir. Tiiketicinin
0zel markali iirlinii kullandiginda bekledigi performansi alip almamasi son derece
onemlidir. Marka beklentisi bu sebeple tiiketicinin satin almay1 tekrar etmesinde ve
markaya olan giliveninin olusmasinda 6nemli bir nokta haline gelmektedir. Tiiketici
markay1 kalite ve performans agisindan degerlendirirken bazi kriterler kullanilir. Bu
kriterler kalite ve performans olabilecegi gibi kisisel tatmin ve gevresel faktorler de

olabilir (Westbrook ve Reilly, 1983).

Markanin {inii ve beklentilere cevap verebilmesi markanin yeterliligini
arttiracaktir. Bu da tiiketicinin sadakat diizeyini olumlu etkileyecektir. Miisteri
acisindan yeterli marka, ihtiyaclar1 karsilayan markadir (Lau ve Lee, 1999).
Markanin yeterliligi miisterinin giiveni ile iliskilendirilmektedir bu sebeple markanin
yeterliligi tiiketici tarafindan bizzat kullanilarak ya da kullanan baska insanlardan
bilgi alma yoluyla tespit edilmektedir. Tiiketicinin ihtiya¢larini karsilayabilen marka

tiikketicide bir giiven olusturur (Devrani, 2009).
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Tiketicideki marka sadakati bir ¢esit psikolojik bagimliliktir. Bir markaya
olusturulacak sadakat siirekli olarak o markanin alinmasiyla gergeklesir. Tiiketicideki
sadakat bir lirlinliin markasina kars1 (Marlboro sigarasi); bir {iriin ailesinin markasina
yahut bir Uiriin dagiticisina kars1 olabilir. Marka sadakatine yonelik, “tliketicilerin
daha onceden satin alip denedikleri bir markayr satin almayi siirdiirme egilimidir”,
“tliketicinin belirli bir siire i¢inde bir iirlin kategorisi i¢inde yer alan bir ya da daha
cok markaya karsi takindigi olumlu tutum(tercih) ve davranis tepkisidir.” gibi

tanimlar s6z konusudur (Eris ve Kutlu 2007: 6).

Tiiketicide marka sadakatinin olugsmasinda belli bash kosullar vardir. Bu
kosullara gore marka sadakati bilingli ve davranigsal bir tepkidir, olusumu i¢in belirli
bir zaman gerekir, gergeklestirilmesi karar birimleri tarafindan yapilir, ayni tiirden
alternatif markalarin da bulundugu bir ortam i¢inde olusur, psikolojik bir siire¢ igerir

(Odabasi, 1998).

Marka sadakatini etkileyen faktorlere iliskin ¢esitli caligmalar bulunmaktadir.
Bu caligmalar genel olarak iki kolda yogunlasmaktadir. Bunlar duygusal boyut ve
mantiksal boyut olarak belirlenmistir. Mantiksal boyutta markanin 6zellikleri, fiziki
niteliklerdeki uygunluk ve ekonomik yeterlilik ile; duygusal boyutta ise yasam
tarzina ve sosyal statiiyle iliskilendirmektedir (Aslan, 2002; Calik, 1992; Durmaz,
1995; Ersin, 1999; Gilineri, 1996; Tuna 1993; Akt: Yilmaz 2005: 260).

Marka sadakatine yonelik arastirmalarindan birinde Selnes (1993), markaya
ait iin, irlinlin kalitesi ve lriine yonelik memnuniyet diizeylerinin dnemini ifade
etmistir. Bu konuda benzer sekilde, McAlexander (2003) da markaya yonelik sadakat
acisindan daha diisik diizeyde deneyimli ve daha yiiksek diizeyde deneyimli
gruplarla calisarak marka bilesenlerini ve genel memnuniyeti degerlendirmeyi uygun
bulmustur. Wangenheim (2003) marka sadakatine yonelik hem etkin hem edilgen
sadakat ve tiiketici memnuniyet iliskilerini karsilastrmistir. Taylor ve Hunter (2003)
ozellikle elektronik iirlinlerde tiiketicinin sadakati, ilgili markaya yonelik tutum ve

algiyla iligkilendirerek dikkat ¢ekmistir. Son olarak, Homburg ve Giering (2001)
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marka sadakatinde tiriinden ¢ok tiiketicileri demografik niteliklerinin etken oldugu

hipotezi ile tiiketici memnuniyeti ve sadakat diizeylerini detaylandirmistir.
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3. REKABET STRATEJIiSI

3.1. Rekabet Kavram

Rekabet olgusunun giderek daha da belirginlestigi piyasalarda, isletmelerin
varliklarmi siirdiirebilmelerinin temel kosulu, degisim olgusunu zamaninda ¢ok 1yi
anlamaya ve buna uygun stratejiler gelistirmeye baghdir. Degisen miisteri yapisi,
kiiresellesen bir diinyada, isletmeleri ¢ok ciddi bir sekilde yeniden yapilanmaya ve
miisterilerine yOnelik stratejilerini yeniden goézden gecirmeye zorunlu hale
getirmistir. Rekabet, dogrudan ya da dolayli olarak pazara iirlin ya da hizmet
sunmaya ¢alisan isletmelerin faaliyetlerini etkileyen ortam ve kosullarin biitiiniinden

olusan bir kavramdir (Tekin ve Cigek, 2005: 63).

3.1.1. Rekabetin Tanim

Rekabet, evrensel kurallara bagl bir iligkiler sistemi olarak, doga bilimlerinde
oldugu gibi, kit kaynaklar1 kullanarak sinirli bir talebi ekonomik olarak karsilama ve
varligini gelistirerek siirdiirebilme yetenegini kazanmaktir. Bu baglamda rekabet ¢cok
farkli amaclarla farkli unsurlar vurgulanarak tanimlanabilen ve iktisadi siyasi ve
sosyal boyutlar1 olan bir kavramdir (Zerenler, Tiirker ve Sahin, 2007: 654). Tiirk Dil
Kurumu soézliigiinde rekabet, “ayni amaci gliden kimseler arasindaki cekisme,

yarigma, yarig” olarak tammlanmustir (Erol ve Ince, 2012: 98).

Rekabet, kelimesi genel anlamda kisi ya da Orgiitlerin daha iyi, daha 6nde
olmak i¢in ugras halinde olmalar olarak tarif edilebilir. Ekonomistlere gore ise
rekabet kavram, serbest piyasa mekanizmasi i¢inde faaliyet gostermekte olan en az
iki iktisadi oyuncunun (firmanm) fiyat veya fiyat disinda kalan ¢esitli araclar ile
karlarmi artirmak ve pazar paylarmi artirmak amaciyla, yaristiklar stratejik etkilesimi

iceren bir siireci ifade etmektedir (Giirpinar ve Déven, 2007: 175).

Rekabet, en genis anlamiyla, kit bir seyi paylasmak veya bir 6diil elde etmek

amaciyla belli kural ve kisitlamalar cercevesinde temel Ozgiirliiklerin ve insan
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haklarmin garanti altina alindig1 ve higbir ayricaligin ve ayrimciligin olmadig: bir
ortamda birden fazla oyuncu arasinda oynanan bir oyun veya bir yarig olarak
tanimlanabilir (Tirkkan, 2013). Rekabet, pazardaki firmalarin bireysel faaliyetlerinin
merkezi bir miidahaleye gerek olmaksizin karsilikli koordinasyonu i¢in en etkili

yontemdir (Sagbansua, 2006: 8).

Rekabet, dogrudan ya da dolayl olarak pazara iiriin ya da hizmet sunmaya
calisan kurumlarm faaliyetlerini etkileyen ortam ve kosullarin biitiiniinden olusan bir
kavramdir. Isletmeler aras1 rekabet; fiyat, kalite, hizmet, destek v.b. birtakim
faktorlere dayanmakta ve isletmelerin amaclarmin gergeklestirilmesinde etkili
olmaktadir. Degisen rekabet anlayisi, liretim tstiinliigii ile baslamis, maliyet, kalite
ve hiz istlinliigii ile gelismis ve gilinlimiizde hizmet Ustlinligi ile daha da belirgin
hale gelmistir (Cekerol ve Kurnaz, 2011: 50). Rekabet, ekonomik etkinligi saglamak
icin gerekli sartlardan birisi olup c¢ok sayida iktisadi fonksiyona sahiptir. Bunlar

fonksiyonlar asagida siralanmaktadir (Arican ve Isil, 2011: 37);

e Iktisadi kaynaklarin dagiliminda etkinlik saglamasi,

e Yenilik ve teknik gelismeyi uyarmasi,

e Gelir dagiliminda esitsizligi ortadan kaldirmasz,

o Isletmelerin iktisadi ve teknolojik degisikliklere, iktisadi kriz ve
dalgalanmalara uyum yetenegini arttirmasi,

e Firmalarin kar hadlerini smirlayarak, tiiketici refahini arttirmast,

e Devletin piyasa miidahalelerinde bulunmasinin engellenmesi seklinde

siralanabilir.

Klasik goriis tarafindan, dengeye ulasmak i¢in bir arag¢ yani piyasa siireci olan
rekabet kavrami neoklasikler tarafindan “piyasa yapisi” olarak ele almmustr.
Boylece klasik iktisatta dinamik bir slire¢ olarak dengeye ulastiran rekabet kavramu,
neo-klasik analizde, denge saglandiginda, dengenin nerede olmasi gerektigini
gosteren ve dengeden uzaklagmay1 engelleyen statik durumlar1 ifade etmektedir. Bu
yoniiyle artik iktisat bilimi, ekonomik fenomenlerin ne olduklarini1 degil, ne olmas1
gerektiginin analizine yonelmistir. Clinkii neoklasik iktisat, denge durumunu ele

alirken, bir zorunluluk sonucu aslinda gercek ekonomik hayatta hi¢ rastlanmayan bir
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piyasa olan “tam rekabet” piyasalarini, analiz araci olarak tiretmistir. Tam rekabet
piyasasi, ¢cok sayida alicinin ve saticinin bulundugu, ilgili herkesin piyasa hakkinda
bilgi sahibi oldugu, piyasa giris ve ¢ikislarmin serbestge yapilabildigi, boliinebilen ve
homojen bir malin yer aldig1 varsayimlar: ile tanimlanmaktadir. Bu anlayisa gore,
eger firmalar sonsuz esneklikte bir talep egrisi ile karsi karsiya iseler, tam rekabetin
varlig1 s6z konusudur (Aktas, 2003: 4). Anlasilacag: lizere rekabet kavrami, iktisat
teorisinin bu kadar merkezinde yer almasina karsmn, her donemde, cesitli ¢evrelerce,

kavram ve isleyis olarak farkl degerlendirmelerle ele alinmistir.

Rekabet, sosyal hayatta kimin daha iyi oldugunun bilinmedigi durumlarda,
bunu belirleme yoludur. Ekonomik yasamda oldugu gibi, sosyal yasamin diger
boliimlerinde de, rekabet bize belirli bir durumda kimin basarili oldugunu
gosterirken, kisiler iizerinde de, en iyi ikinci olandan da basarili olmak i¢in daha ¢ok
gayret gostermek gibi bir etki yapar. Rekabet kisileri, bilgi ve becerilerinin tiimiinii
kullanmaya tegvikte, bilinen en etkin yoldur. Kisilerin, digerlerinden daha basarili
olmak i¢in tiim faydali bilgi ve becerilerinden yararlanmasi da toplumsal bir
kazangtir ve en iyinin tespiti usulii olan rekabet, en fazla yeni toplumsal degerin de

ortaya ¢ikmasimni saglar (MEGEPc, 2008: 13).

3.1.2. Rekabet Ortamm

Rekabet ortami, rekabet baskisinin hissedildigi ve yaratildig: bir ortam olarak
tanimlanmaktadir. Tam rekabet ortami ve tam rekabet ortaminin kosullarinin
gergeklesmemesi nedeniyle ortaya c¢ikan aksak rekabet olmak tizere iki cesit rekabet

ortami1 bulunmaktadir (Cakiroglu, 2010: 10).

Rekabet ortaminda firmalar ayakta kalabilmek i¢in kendi i¢ etkinliklerini en
1yi bir bicimde saglama yaninda, toplumun isteklerine de en iyi bir bigcimde cevap
vermek zorundadirlar. Bu acidan rekabet bir “elek islevi” yapar. Basarisiz
isletmelerin yerini basarili olma iddiasinda olanlar doldurur veya basarisiz isletmeler
yeni girisimlilerce devralinarak daha etkin kosullarda topluma yeniden kazandirilir.
Topluma kazandirdigindan daha ¢cogunu tiikketen ve 1slah1 miimkiin olmayan firmalar

ise devre dis1 birakilir (Tiirkkan, 2013).
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Rekabet ortamlari belirleyen kosullarin i¢inde firmalarin sayilar, irtinlerin
nitelikleri (homojenlik veya heterojenlik), bilginin dagilimi ve giris ¢ikis sartlari
rekabet stratejilerinin belirlenmesinde Onemli bir rol oynamaktadir. Rekabet
ortaminin rekabet stratejilerinin olusturulmasi bakimindan 6nemini agiklamak i¢in
firma sayilariyla ilgili su sekilde bir 6rnek de verilebilir. Oligopolistik bir ortamda
faaliyet gosteren firmalar agisindan hem karsilikli hem de oligopolistik bagimlilik
s0z konusudur. Bu nedenle her bir firmanin kar1 sadece kapasite, fiyat, miktar, iiriin,
reklam, yenilik gibi kendi stratejilerine degil piyasada faaliyet gosteren belirli

sayidaki diger firmalari stratejilerine de baghdir (Karabiyik, 2005: 8-9).

3.1.3. Rekabet Baskisi

Bir kurumun rekabet olgusu nedeniyle yapamadiklar1 ve yapmak zorunda
kaldiklar1 aksiyonlar olarak tanimlanan “rekabet baskis1” ve bu “baskisinin derecesi”,
rekabet performansinim Ol¢iilmesinde o derece 6nemi haiz ki, rekabet olgusunu,
“rekabet baskis1” na kumanda eden tiim faktorler ve rekabet baskisiin yol agtigi tiim
sonuglar olarak nitelendirmek miimkiindiir. Rekabet baskisindan s6z edebilmek icin
gerekli ilk sart, her firmanm hem kuvvetli bir rekabet baskisi hissetmesi hem de
kuvvetli bir rekabet baskis1 yaratabilmesidir. Hissedilen ve yaratilan baski arasindaki
iligkinin niteligi basl basina bir analiz konusudur. Temel bir ilkeye bagh olarak ifade
edilen “optimum rekabet baskis1”, rekabet baskisinin marjinal toplumsal faydasinin,
rekabet baskisinin marjinal toplumsal maliyetine esitlendigi bir diizey olarak

aciklanmaktadir (Kok ve Coban, 2002: 10-11).

Rekabet baskis1 her seyden once firmanin fiyatlar1 yukari c¢ekmesini
engelleyici bir etki yapmaktadir. ikinci olarak rekabet baskis1 firmanin istedigi mali
istedigi piyasada istedigi kosullarda satmasini engelleyici bir etki yapmaktadir.
Bunun disinda rekabet baskisi firmanin yerlesim yerini segme kararindan, teknoloji
secimine, i glicli sayisindan, is giliciine ddeyecegi iicrete, kullanacagi girdileri
nerelerden temin edeceginden, bu girdilere yapacagi ddemelere kadar ¢ok sayida

sinirlama ve kisitlama getirmektedir.
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Rekabet baskis1 firmalardan gelebilecegi gibi disaridan da gelebilir.
Kamunun, haksiz ve eksik rekabeti engelleyen, piyasalarda seffafligi artiran, girisi
kolaylastiran c¢esitli diizenlemeler ve uygulamalar ile firmalar {izerinde rekabet
baskis1 yaratilmasmna katkida bulunmasi veya baskilarin daha hissedilir hale
gelmesinin saglanmas1 miimkiindiir. Ornegin yasanmn haksiz ve eksik rekabeti
engelleyen “standartlara uygunluk” maddeleri firmalarin iirtin farklilagtirmasini
engelleyebilmektedir. Bu da rekabet baskisinin tek kaynaginin firmalar olmadigini

gostermektedir (Karabiyik, 2005: 9).

Rekabet¢i davranis en basit tanimiyla rakibinden gelen rekabet baskisina
duyarli olma ve rakiplerine yonelik bir rekabet baskisi yaratmaktir. Rakibinin
yarattig1 rekabet baskismma duyarli olabilmek icin rakibini veya rakiplerini cok
yakindan takip etmek gerekir. Rekabet ortaminin olusmadigi tilkelerde genellikle
firmalar rakiplerini tanimadiklar1 gibi, tanimak ihtiyacin1 da duymazlar. Rekabet
ortaminin gelistigi iilkelerde ise firmalar, rakiplerinin fiyatlarmi, uyguladiklar: satis
stratejilerini, Uriinlerinin kalitesini ve diger Ozelliklerini, rakiplerinin kullandiklar1
teknolojileri, hatta istihdam ettikleri insan kaynaklarimi ve diger iligkilerini yakindan
takip ederek kendi durumlar: ile karsilastirma ihtiyaci duyarlar. Rakibin yarattigi
rekabet baskisma duyarli olma, yasalar cergevesinde rakiplerden 6grenmeye agik
olmayi, Ogrendiklerini yasalarin elverdigi boyutlarda uygulamaya c¢alismay1 ve

rakipten gelen rekabet baskisina kars1 yeni stratejiler olusturmayi igerir.

Rekabet¢i davranisin bir diger geregi de rakiplerine karsi bir rekabet baskis1
yaratmadir. Burada rakiplerin yaptiklarmin 6tesine gegme ve rakiplerinden daha iyi
olma konusunda ¢aba gdstermek s6z konusudur. Siiphesiz bu g¢abalar da rakipleri
kars1 tedbirler almaya zorlayacaktir. Her firma kendi stratejisini belirlerken karsi
tarafin da tepkisini goz Oniine alarak hareket edecektir. Bu durumda bazi firmalar
rakiplerini kendisinin kars1 koyamayacagi hamlelere zorlamaktan kag¢imacaklardir.
Yani rekabet siirecinde taraflarin biri birine smirsiz bir bicimde, bir anlamda yok

edici bir rekabet baskis1 yaratmasi sz konusu degildir (Cakiroglu, 2010: 11-12).
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3.1.4. Rekabet Giicii

Rekabet giicii, liretilen mallarin ister i¢ tiiketim, ister ihracat olsun, diger
iretilen mallarla kalite ve fiyat bakimindan yarisabilecek diizeyde olmasini ifade
eder. Rekabet giicii, iiretim ve verimliligin artmasi, yasam standartlarinin iyilesmesi
ve istihdamin gelistirilmesi i¢in bir dnkosuldur (Uzunoglu, Alkin ve Giileser, 1995:

6; Akt: Giiloglu, 2005: 20).

Rekabet Giicli, Goreli olarak bir sektoriin diger ilkelerin ayni sektdrlerine
gore daha yiiksek gelir ve istthdam yaratma giicli olarak tanimlanabilmektedir. Diger
bir deyisle, bir iilkenin {iirettigi mallarda diger tilkelerin mallar1 ile fiyat, kalite,
tasarim, giivenilirlik ve zamaninda teslim gibi unsurlarda yarisabilir diizeyde olmasi1
demektir. Goreli bir 6l¢iit olan rekabet giicii, sektdrlerin veya lilkelerin birbirine gore

mevcut durumlarini ortaya koymaya yarar (Demir, 2013: 229).

Rekabet giicii, bir kurumun, bir endiistrinin veya bir lilkenin rakiplerine
oranla, daha fazla ekonomik amag¢ gerceklestirip daha fazla fayda saglama ve bu
yolla daha fazla refah olusturabilme giicii olarak ifade edilmektedir. Kurumlarin,
endiistrilerin veya tilkelerin uluslararasi arenada s6z sahibi olabilmeleri rekabet giicii
avantaji yakalamalari ile dogrudan iliskilidir. Giinlimiizde bu durumun farkinda olan
organizasyonlar kiiresel piyasadan daha fazla pay elde edebilmek i¢in rekabet
giliclerini arttrma konusunda yogun caba gostermektedirler. Bir endiistrideki
kurumlarin rekabet giiciiniin artmasi endiistrinin rekabet giicliniin artmasina,
endiistrilerin rekabet giiciinlin artmasi da iilkenin rekabet giiciiniin artmasina yol
acmaktadir (Giilmez, 2012). Ulusal rekabet giicilinlin {i¢ temel 6zelligini asagidaki

gibi siralamak miimkiindiir (Civi ve digerleri, 2008: 4);

e Rekabet giicline sahip olmanin ana amaci, ililkedeki yasam standartlarini ve
vatandaslarmin refah artisin1 saglamaktir. Bu refah artiglar1 ticaret, yatiriom ve
iretim gibi faaliyetlere yeterli 6nemi vermek ve iilkedeki tiim kurumlar
arasinda dayanismay1 arttirmak ve uzmanlasmanin yolunu ag¢makla

miumkiindiir.
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e Uriin ve hizmetlerin iiretilip, dagitilmasinda rakip iilkeleri yakalayabilmek
icin ililkenin kendine has 0Ozellik, yetenek ve potansiyellerine odaklanmasi
gerekir.

e Ulkenin rekabet edebilme giiciiniin incelenmesinde sayisiz gdsterge
kullanilmaktadir (Uluslararas1 pazar payi, iilkenin ticaret bilangosu, iiretim,

istihdam vb. ).

Rekabet edebilirlik veya rekabet giicii oldukc¢a dinamik bir olgudur. Iginde
bulunulan ¢evreye gore degisken dogasi rekabet giicliniin Olgiilebilmesini
zorlastirmaktadir. Rekabet giiciiniin standart Olgiitlerinin olmamasinin yaninda,
Olciilebilmesini zorlastiran diger bir nokta ise, degerlendirmede kullanilabilecek
Olciitlerin oldukca fazla olusu ve bu Olciitlerin farkli durumlarda ve agirliklarda

rekabet giiciinii etkileyebildigidir (Ipekgil Dogan, 2000: 5).

3.2. Rekabet Stratejileri

Bu baslik altinda rekabet stratejisinin tanimindan bahsedilerek, rekabet
stratejisini yonlendiren gii¢lerden, etkileyen faktdrlerden ve Porter’in genel rekabet

stratejileri ayrmtili olarak yer verilmektedir.

3.2.1. Rekabet Stratejisinin Tanimi

Strateji terimi, uzun donemde kurumun rakipleri tizerindeki rekabet avantajmni
genisletmesi ile ilgilidir. Stratejik yonetim, kurumun gelecekteki faaliyetlerine iligskin
stratejileri  belirlemesidir. Uzun zamandir wuzun donemli planlama ile
iligkilendirilmektedir. Giiniimiizde, stratejik yonetim uzun dénemli planlama, cevap
yonetimi, proaktif yenilik gibi tamamlayic1 faaliyetleri icermektedir (Goksen ve
Yildirim, 2006: 312). Rekabet stratejileri ise; belirli bir pazarda miisteriler i¢in deger
yaratan ve sahip olunan temel yetenekler araciligiyla rekabet iistlinliigii saglamaya

yonelik karar ve davraniglarn biitiiniidiir (Koksal, 2013: 1).

Rekabet stratejisi, endiistrideki rekabeti belirleyen giiclere karsi karli ve

sirdiirtilebilir bir rekabetci pozisyon olusturmaktadir. Stratejik bilisim sistemleri
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rekabet avantaji saglamak i¢in gelistirilen sistemler olarak tanimlanabilmektedir

(Goksen ve Yildirim, 2006: 315).

Rekabet stratejileri, kurumun giinliik yasamu ile ilgili olarak i¢inde bulundugu
pazarda rakiplerine karsi nasil hareket edecegini ve onlarla nasil rekabet etmesi
gerektigi ile ilgili konular1 incelemektedir. Kurum, gelecekteki isleri ve faaliyetlerini
diisiiniirken, faaliyette bulundugu sektorde, ana isi ile ilgili strateji ¢alismalar: da
yapmaktadir. Kurumun yasamini siirdiirmesinin ve rekabet avantaji saglamasinin bir
yolu da giinliik is ve faaliyetlerini yaptigi, gelir elde ettigi sektorel platformda en iyi
olabilmesidir. Bu kolay degildir ¢linkii mevcut is ¢evresinde, basta rakipler olmak
iizere ¢esitli giicler kuruma ve dolayisiyla onun sektor i¢indeki davraniglarma etki
etmektedir. Kurumun gilinliilk yasamini etkili ve verimli olarak siirdiirebilmesi, is
cevresindeki bu gii¢lerin davranisini izlemek ve onlara uygun tepkisel davraniglar
gelistirmekle miimkiin olmaktadir (Ulgen ve Mirze, 2007: 252). Rekabet stratejisi
bircok boyutu kapsamaktadir. Asagidaki stratejik boyutlar, genellikle bir kurumun
belirli bir sektdrdeki stratejik opsiyonlarit arasinda goriilebilecek tiim farkliliklar

kapsamaktadir (Porter, 2000: 160- 161);

e Uzmanlasma: Uriin yelpazesinin genisligi, hedef miisteri gruplar1 ve hizmet
verilen cografi pazarlar acisindan, ¢abalarini odaklama derecesi.

e Marka tanmmmishgi: Temel olarak fiyata veya diger degiskenlere baglh
rekabetten ¢ok, marka tanimishigini olusturma g¢abalarmin derecesi. Marka
taninmisligi, reklamlar, satis giicii veya cesitli diger yollarla olusturulabilir.

e Cekmeye karsi itme: Marka tanmmishigini, iirliniinii satmada dagitim
kanallarindan destek alarak degil, dogrudan nihai tiiketiciye ulastirma cabasi.

e Kanal secimi: Kurumun sahip oldugu kanallardan, uzmanlasmis magazalara
ve genis bir {iriin yelpazesine sahip iiriinler satan magazalara kadar, dagitim
kanallarinin seg¢imi.

e Uriin Kkalitesi: Hammadde, teknik 6zellikler, toleranslara baglhlik, 6zellikler
ve benzerleri agisindan iiriin kalitesinin seviyesi.

e Teknolojik liderlik: Teknolojik uygulamalar1 izleme veya taklit etme yerine,
teknolojik liderlikte gosterdigi ¢abanin derecesi. Bir kurumun teknolojik bir

lider olmasina ragmen, bilin¢li olarak en 1iyi kalite iirlinii iretmeyebilecegini
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fark etmek oOnemlidir. Kalite ile teknolojik liderlik, her zaman basa bas
gitmezler.

¢ Dikey entegrasyon: Kurumun zorunlu dagitimi, kuruma ait olan ve olmayan
perakende satis magazalari, kurum i¢i hizmet ag1 ve benzerlerinin olup
olmadig1 da dahil olmak tizere, benimsenen ileriye ve geriye entegrasyon
diizeyine yansiyan katma degerin biiyiikligii.

e Maliyet pozisyonu: Maliyeti en aza indirecek tesislere ve ekipmanlara
yatirim yaparak lretimde ve dagitimda diisiik maliyetli bir konum elde etme
cabalarinin derecesi.

e Hizmet: Uriin yelpazesinde, miihendislik konusunda yardim, kurum igi
hizmet ag1, kredi verilmesi gibi yardimci hizmetler sunma derecesi.
Stratejinin bu yonii dikey entegrasyonunun bir pargasi olarak goriilebilir.
Analitik amaclarla bunlar1 birbirinden ayirmakta fayda vardir.

e Fiyat politikasi: Pazardaki goreceli fiyat konumudur. Fiyat konumu,
genellikle maliyet konumu ve {iriin kalitesi gibi diger degiskenlerle baglantili
olacaktir; ancak, fiyat, tek basina ele alinmas1 gereken, digerlerinden farkl
bir stratejik degiskendir.

e Etkililik: Sahip oldugu finansal ve iletisim etkililiginin 6lgtisti.

e Ana sirketle iliskiler: Bir birimle ana kurumu arasindaki iliskilere baglh
olarak, birimin davranislart ile ilgili gereklilikler.

e Kendi devleti ile ve ev sahibi iilkedeki devletle olan iliskiler: Uluslararasi
sektorlerde, kurumun faaliyette bulundugu yabanci iilkenin devletiyle oldugu

kadar, kendi devletiyle de gelistirdigi veya tabi oldugu iligkiler.

Rekabet stratejisi, bir organizasyonun, pazarda basariyla rekabet etmek icin
gerekli hedeflere ulasacak rotayr belirlemesidir. Bu stratejiler, rakiplerin,
calisanlarin, tedarik¢ilerin ve miisterilerin hareketlerine gére modifiye edilebilecek
kadar esnek olmalidir. Bu kazanilmis esneklik, bir stratejiyi rekabet¢i yapan
ozelliktir; sirket belirsizlik ve degisen kosullar karsisinda reaktif degil proaktif olur
(Yaylact, 2007: 11).
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3.2.2. Rekabet Stratejisini Etkileyen Faktorler

Bir rekabet stratejisi olusturmak ve gelistirmek, temelde bir firmanin nasil
hareket edecegi, hedeflerinin neler olmas1 gerektigi ve bu hedefleri gerceklestirmek

icin hangi politikalarin gerektigi konularinda genel bir formiil gelistirmek demektir.

gnlm . Hedef
clpazesi Pazarlar
Finans
Ve
Denetim Pazarlama
Ar-Ge
Hedefler
Satmalma
Dagitim
Isgiicii Uretim

Sekil 1. Rekabet Stratejisi Carki

Kaynak: Porter, M. E., Rekabet Stratejisi. (Cev: Giilen Ulubilgen), Istanbul, 2000:
XXViil

Sekil 1’de goriilen c¢ark, rekabet stratejisinin, firmanin ulagsmaya calistigi
sonuglar ya da hedeflerle, bu hedeflere ulagsmak icin kullandig1 araglar veya
uyguladig1 politikalar1 gosterir. Michael Porter’in “Rekabet Stratejisi Cark1” (Porter,
2000: xxviii) olarak adlandirdigi sekil, bir firmanmn rekabet stratejisinin kilit
noktalarin1 bir arada barindirir. Carkin merkezinde, firmanin rekabet sekli ve
hedefleri yer alir. Carkin parmaklar1 ise firmanin bu hedeflere ulasmak igin
kullandig1 politikalar1 gosterir. Tipki gercek bir ¢arktaki gibi, tekerlegin parmaklar:
olan politikalar, merkezden yani hedeflerden hareket edip, disar1 dogru yonelmeli ve

birbirleriyle baglantili olmalidirlar. Aksi takdirde cark donmeyecektir.
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Hambrick ve Fredrickson rekabet stratejilerini etkileyen faktorleri Sekil 2° de

verilen bes soruyla belirtmektedir. Bu sorularin ana basliklarini da stratejinin

elementleri olarak tanimlamaktadirlar.

Hareket etme
hizimiz ve sikhig1 ne
olacaktir?

e Hizin biiyiimesi?

e Yeniliklerin siklig1?

Kazammmlarimzi nasil elde
edecegiz?

Nerde aktif olacagiz? (ve ne kadar 6nemli?)
e Hangi iirlin kategorileri?

e Hangi pazar segmentleri

e Hangi cografik alanlar?

e Hangi temel teknolojiler?

e Hangi deger yaratma basamaklar1?

Arenalar

Basamak Ekonomik

mantik

Farklilagtiricilar

Olgek avantajlariyla en diisiik
maliyetler?
Firsat ve taklit avantajlariyla en
diisiik maliyetler?
Benzersiz avantajli fiyatlar?
Patentli iiriin 6zellikleriyle
avantajli fiyatlar?

Nasil kazanacagiz?
Imaj?
Uyarlama?
Fiyat?
Stil?
Uriin giivenirligi

Orada olmak i¢in
neler olacak?

o icsel gelismeler?

e Ortakliklar?

¢ Lisans/franchising?
o Kazanimlar?

Sekil 2. Rekabet Stratejisini Etkileyen Faktorler

Kaynak: Hambrick Donald C., Fredrickson James W., “Are You Sure Have A
Strategy?”, The Academy Of Management Executive, Vol. 15 No. 4, 2001: 51.
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3.3. Pazarlama Yonetiminde 5 Gii¢c Modeli

Porter’in 1985 yilinda gelistirmis oldugu strateji modeli, o tarihten beri en
yaygin kullanilan strateji aract olmustur. “Porter Analizi” adiyla da bilinen bu model,
strateji olusturmayr daha cok sirketin disindaki giiglerin incelenmesine ve bu
incelemenin sonunda uygun stratejilerin belirlenmesine dayandirmaktadir. Porter’a
gore isletmeler Oncelikle karliliklar1 iizerinde rol oynayan bes faktdrii incelemeli,
daha sonra ortalamanin lizerinde karlilik saglayacak stratejileri olusturmalidir (Kirim,
1998: 18- 19). Porter, isletmelerin gelecekteki rekabet durumunu, stratejik karar ve
davraniglarint etkileyebilecek bes ana faktoriin is c¢evresinde bulundugunu,
dolayisiyla is g¢evresindeki bu ana faktdrlerin ayri ayri incelenmesini ve rekabet
stratejilerinin bu inceleme sonucuna gdére gelistirilmesini dnermektedir (Ulgen ve

Mirze, 2007: 94).

Bir sektordeki rekabetin durumu, bes temel rekabet giiciine baghdir. Bunlar,
sektore yeni girecek firmalar, sektordeki rakipler, ikame {riinler, alicilar ve

tedarik¢ilerdir (Porter, 2000: 7-35).

Sektore Yeni Girecek Firmalar (Giris Tehdidi): Bir sektore yeni katilanlar,
yeni kapasiteyi, pazar pay1 kazanma arzusunu ve 6nemli kaynaklar1 da beraberinde
getirmektedirler. Bunlar, kar1 azaltacak bicimde fiyatlar1 asagi ¢ekebilmekte veya
maliyetleri arttirabilmektedir. Bir sektore girisin yarattig1 tehdit, sektore girecek yeni
firmanin, mevcut rakiplerin bekleyebilecegi tepkiyle iliskilendirilmis mevcut giris
engellerine baglanmaktadir. Porter bu cercevede alt1 temel giris engeli belirlemistir.
Bunlar, 06l¢ek ekonomileri, {irtin farlilagtirmasi, sermaye gerekleri, dagitim

kanallarina erigim, 6lgekten bagimsiz maliyet avantaji ve devlet politikalaridir.

Mevcut Rakipler Arasindaki Rekabetin Yogunlugu: Mevcut rakipler
arasindaki rekabet, elverisli bir yer elde etmek icin, fiyat rekabeti, reklam savaslari,
pazara yeni Uriin sunulmasi, genisletilmis miisteri hizmeti veya garantileri gibi
taktiklerle hareket etme bi¢cimidir. Rekabetin ortaya ¢ikmasinin nedeni, bir ya da
daha fazla rakibin baskiyr hissetmesi ya da konumlarmi gelistirme firsatlari

gormesidir. Cogu sektorde, bir firmanin rekabet hamlelerinin rakipleri iizerinde gozle
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goriiliir etkileri bulunmaktadir ve firma bdylece misillemeyi veya karst hamlede
bulunma cabalarin1 koriikleyebilmektedir; bir bagka ifadeyle, firmalar karsilikli
olarak birbirlerine bagmmhdirlar. Firma sayist ¢ok fazla ise, bagimsiz hareket
edenlerin bulunma olasilig1 yiiksektir. Diger yandan, sektdrde bir tek veya c¢ok az
sayida firma var ise bunlar sektoriin diizenlenmesinde biiyiikk bir rol
alabilmektedirler. Ayrica, sektore katilan yabanci rakipler de sektordeki rekabette

onemli rol oynamaktadirlar.

Ikame Uriinlerden Baski: Genel olarak bir sektordeki tim firmalar, ikame
tiriinler iireten sektorlerle rekabet etmektedirler. Ikame iiriinler sektdrdeki firmalarin
karli bir sekilde belirleyebilecekleri fiyatlara bir iist sinir koyarak, bir sektoriin
potansiyel gelirlerini sinirlayabilmektedir. Ikame {iriinler tarafindan sunulan fiyat
performans alternatifi ne kadar cazipse, sektor karlar1 tizerindeki baski da o kadar
sik1 olabilmektedir. Ikame fiiriinler yalniz normal zamanlarda karlar1 sinirlamakla
kalmaz, ayn1 zamanda bir sektoriin biiyiik bir canlilik i¢inde oldugu sirada elde

edecegi biiylik kazanclar1 da azaltmaktadir.

Alicilarin Pazarhik Giicii: Alcilar, fiyatlar1 asagiya ¢ekmeye zorlayarak,
daha iyi kalite ve daha fazla hizmet i¢in pazarlik ederek ve rakipleri birbirine
disiirerek sektorle rekabet etmektedirler. Eger {iretilen iirtiniin 6nemli bir bd liimiinii
az sayida alici aliyorsa, sektorden satin alman drlinler standart veya
farklilastirilmamis ise, ¢ok az gecis maliyetleri var ise, diisiik karlar elde ediliyorsa,

eksiksiz bilgiye sahip ise alicilarin pazarlik giicii fazladir.

Tedarikcilerin Pazarhik Giicii: Bir sektorde tedarikgiler, fiyatlar1 arttirma
veya satin alman iirlin veya hizmetlerin kalitesini diisiirme tehdidiyle, sektore yeni
girecek firmalar {izerinde pazarlik gii¢lerini gosterebilmektedirler. Eger tedarikgilerin
iirtini alic1 i¢in 6nemli bir girdi ise, sektor tedarik¢i gurubunun 6nemli bir miisterisi
degilse, baz1 kritik kaynaklara sahip ise ya da bir tedarik¢iyi birakip digeriyle
baslamanin maliyeti yiiksekse, tedarik¢i gurubunun triinleri farklilagtirilmigsa, daha
fazla kesime ayrilmis alicilara satis yapiyorsa, tedarik¢ilerin bu iiriinleri kullanan

firmalardan saglayacagi kar oldukga yiiksek olmaktadir.
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3.4. Porter ‘in Genel Rekabet Stratejileri

Kurumlar bes rekabet giiciiyle bas edebilmek icin bircok farkli yaklagim
kesfetmiglerdir. Bir sektdrde uzun siireli rekabet {istiinliigii saglamak ve maksimum
gelir elde etmek i¢cin Porter kendi i¢inde tutarli genel rekabet stratejilerini; toplam
maliyet liderligi stratejisi, farklilastirma stratejisi ve odaklanma stratejisi olmak iizere

ii¢ cesit rekabet stratejisi belirlemistir.

3.4.1. Toplam Maliyet Liderligi Stratejisi

Sektorde etkili bir sekilde rekabet edebilmek icin 6nemli olan unsurlardan
biri, miisterilerin gereksinimlerini ve beklentilerini, iiretilen mal ve hizmetlerle ve
pazarda olusan fiyatlarla karsilarken, isletmenin tiim faaliyetlerinde maliyetleri
diigtirmektir. Burada dikkat edilmesi gerekli sey, amacin, miisteriye uygulanan
fiyatlarin diistiriilmesi olmadigidir. Aslinda, bazi durumlarda, isletmenin pazar paymi
arttirmak veya stok devir hizin1 ylikseltmek amaci ile miisteriye diisiik fiyatla mal ve
hizmet temin edilebilir. Ama bunlar, pazarlama stratejileri kapsami i¢indedir ve
fonksiyonel/islevsel stratejilerdir. Is yOnetim/rekabet stratejileri kapsamu iginde
bulunan maliyet liderligi stratejisinde, mal ve hizmet fiyatlarimin diistiriilmesi soz
konusu olmayip, tiim faaliyetlerde maliyetlerin diisiiriilmesi esastir. Boylece sektorde
olusan fiyatlarla, maliyetler arasindaki fark acilacak ve isletme ortalamanin iizerinde

getiri elde ederek rakiplerine iistiinliik saglayacaktir (Ulgen ve Mirze, 2007: 206).

Stratejiyi belirleyen ana tema, isletmenin toplam maliyetlerde diisiik seviyede
olmasidir. Bu sebeple, kalite, zaman, hizmet gibi diger rekabet alanlar1 ihmal
edilmese de, yonetim tiim dikkatin maliyet kontrolii lizerinde yogunlastirir. Buna
gore, isletme maliyetlerini, rakiplerine gore en diistik seviyede gerceklestirerek, mal
veya hizmetlerini iiretmeye ve dagitmana yonelik stratejiler belirler. Maliyet liderligi,
ekonomiklik 6l¢egine sahip tesislerin kurulmasini, tecriibelerden kaynaklanan giiclii
maliyet diistislerin elde edilmesini, sik1 maliyet ve genel gider kontroliinii, kiiciik
miisteri hesaplarindan kagmilmasini ve ar-ge, servis, satis giicli, reklamlar, vs. gibi
alanlarda maliyetlerin en aza indirilmesini gerektirir. Bu acidan, maliyet liderligi

stratejilerinin uygulanabilmesi (Dinger, 2007: 200);
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e Yiiksek pazar payina,

e Hammaddelere dahi kolay erigime,

e Mamullerin nispeten standart olmasina,

e Isletmenin ekonomiklik 6lgegine ve dgrenme egrisinin diismesine

e Pazarin yliksek fiyat elastikiyetine baghdir.

Toplam maliyet liderligi stratejisinde isletme, fiyatini rakiplerinden daha
asagiya ¢cekmek ve pazardaki paymi genisletmek i¢in olasi olan en diisiik iiretim ve
dagitim maliyetleri ile faaliyet gostermeye calisir. Bu stratejiyi izleyen isletmeler,
miihendislikte, satin almada, tiretimde ve fiziksel dagitimda 1yi olmalidirlar. Ayrica
verimli dlgekte faal tesislerin kurulmasi, deneyimlerden giiglii maliyet diisiislerinin
elde edilmesi, siki maliyet denetimi, kiiclik miisteri hesaplarindan kaginilmasi ve Ar-
Ge, servis, satis giicli ve reklam gibi alanlarda maliyetlerin en aza indirilmesi gerekir

(Tenekecioglu, 2006: 21).

Diistik maliyetli bir konumda olmak, biiyiik rekabet gii¢lerinin varligina
ragmen, firmaya sektoriinde ortalamanin {istiinde getiriler saglar. Diisiik bir toplam
maliyet konumuna ulasmak, cogu kez rakiplere gore yiiksek bir payr veya
hammaddelere daha kolay erisim gibi avantajlarnin olmasimi gerektirir (Cetinel,

2005: 116).

3.4.2. Farkhlastirma

Farklilagtirma stratejisi kaliteye dayali gelistirme ¢abalarmni kapsamaktadir.
Farklilagtirma, isletmenin sundugu mamul veya hizmeti farklilagtirarak, tiim sektorde
benzersiz olarak kabul edilen bir sey yaratmay1 amaglar. Farklilagtirma; marka ismi
veya tasarimda, teknolojide, 6zelliklerde, miisteri hizmetlerinde, satict aginda veya
diger boyutlarda olabilir. ideal olan isletmenin kendini ¢esitli boyutlarda
farklilastirmasidir (Tenekecioglu, 2006: 21).

Farklilagma stratejisini benimseyen isletmeler, essiz bir iiriin veya hizmet
olusturarak rekabet avantaji elde etmeye calismaktadirlar. Bu tiir kurumlarin bazi

ortak ozellikleri, giiclii pazarlama yetenegine sahip olmalari, iirlin miihendisligine ve
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arastirma- gelistirmeye ¢ok 6nem vermeleri, kaliteli tiriinlerinden dolay1 kurumsal
itibara sahip olmalar1 ve yiiksek kalifiyeli ¢alisan1 kuruma rahatlikla
cekebilmeleridir. Farklilagma stratejisinde ¢esitli yaklasimlar s6z konusudur: Bunlar;
tasarim ya da marka imaji, teknoloji, dizayn, miisteri hizmetleri ve dagitict aglaridir

(Koseoglu, 2007: 79).

Farklilagtirmayr basarmak bazen yiliksek pazar paymdan mahrum
birakabilmektedir. Ancak, 6zellikle giris engellerinin yiliksek oldugu pazarlara giriste,
farklilik olusturarak bu engelleri agsmak, hatta yaratilan farklilikla rakiplerin 6grenme
egrilerini anlamsizlastirarak pazardaki mevcut isletmelere engeller olusturacak
sekilde pazar yapisin1 degistirmek gibi biliylik iddialarm oldugu durumlarda
miisterinin farklilagtirilmis tirtin ya da hizmete 6demeyi kabul edecegi ongoriilen
fazladan bedel pazar paymim 6nemini azaltmaktadir. Bu durum belli bir seviyeye
kadar devam etmektedir. Uriin ya da hizmetin ikame mallar arasindaki farklilig1 belli
bir diizeyin altma diistiiglinde tiiketiciler bu farklilik i¢cin fazladan bedel 6demek

konusunda isteklilik gostermeyeceklerdir (Taysir, 2010: 165).

Maliyetten ziyade farklilasmaya onem veren bir isletmenin siirekli olarak
miisterilerinin deger verdigi farkli iirlinlerin ve hizmetlerin 6zelliklerini gelistirmeye
calismasit ve bunun i¢in yatirim yapmast gerekmektedir. Farklilagsma stratejisini
izleyen isletmeler 6zellikle teknolojik yenilik ve icatlar sayesinde diisiik kalitenin
neden oldugu diisiik rekabet giiclinden kurtulabilmektedirler. Ayrica, teknolojik
gelismeler kitle iiretiminde miisteri isteklerine gore farklilasmalarin olusturulmasia

olanak saglamaktadir (Bahri, 2006: 169).

Farklilagtirmay1 basarmak, bazen yiiksek bir Pazar payr kazanmaya engel
olabilir. Bu, cogu kez yiiksek Pazar paylariyla bagdasmayan bir diglanmay1
gerektirir. Bununla birlikte, daha yaygm olarak, farklilasgtirmanm basarilmasi i¢in
gereken yogun arastirma, iiriin tasarimi, yliksek kaliteli malzemeler veya yogun
miisteri destegi gibi etkinlikler dogal olarak maliyetliyse, farklilastrma, maliyet

konumundan bir 6diin vermek anlamina gelecektir (Cetinel, 2005: 34).
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3.4.3. Odaklasma

En son genel strateji, 6zgiil bir alic1 grubu, iiriin yelpazesinin bir kesiti veya
cografi pazar ilizerine odaklanmaktadir; farklilastirmada oldugu gibi, odaklanma da
bircok bicim alabilir. Diisiik maliyet ve farklilastirma stratejileri hedeflerini tiim
sektor capinda gerceklestirmeyi amaglamis olmalarma ragmen, odaklanma
stratejisinin tamami, belirli bir hedefe ¢ok iyi bir sekilde hizmet vermek etrafinda
kurulur ve her bir fonksiyonel politika, bu diisiince akilda tutularak gelistirilir.
Strateji, firmanin, bu yolla dar stratejik hedefine daha genis bir alanda miicadele eden
rakiplerinden daha etkin veya verimli bir sekilde hizmet verebildigi fikrine dayanur.
Sonug¢ olarak firma, ya belirli bir hedefin ihtiyaglarini daha iyi karsilamakla
farklilastirmay1, ya da bu hedefe hizmet vermekle maliyetlerini diistirmeyi veya her

ikisini birden basarir (Porter, 2000: 48).

Odaklanma stratejisi, pazarin tiimiinden ziyade, kii¢iik bir kismina iiriin ve
hizmet sunmaktir. Belli bir pazar bolmesine ya da nisine (¢ok kii¢lik pazar bélmesi)
uygulanabilir stratejidir. Diger stratejilerden oldukea farkli olan bu stratejileri izleyen
isletmelerin en baskin 6zellikleri, dar miisteri hedefi i¢inde var olmak istemeleridir.
Isletmeler faaliyetlerini belli bir alic1 grubuna ya da se¢ilmis belli bir cografi alana
veya bdlgeye yoOnlendirerek, tiim pazara hizmet etme avantajlarmi kullanmazlar

(Baraz, 2010: 21).

Odaklanma stratejisi, bir biitiin olarak pazar perspektifinden diisiik maliyeti
veya farklilastirmay1 gergeklestirememesine karsin, dar pazar hedefi karsisinda bu
noktalarm birine veya ikisini birden ulagsmay1 basarir. Ug genel strateji arasindaki

farklar, Sekil 3” de gosterilmistir (Porter, 2000: 49).
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STRATEJIK AVANTAJ

r? Alicinin Algiladig: Diisiik Maliyetli
R Benzerlik Konum

A
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E Sektor Capinda Toplam
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i FARKLILASTIRMA Maliyet Liderligi
K

H

E Yalmzca Belirli Bir ODAKLANMA

D .

E Kesim

F

Sekil 3. U¢c Genel Rekabet Stratejisi Arasindaki Fark

Kaynak: Michael Porter, Rekabet Stratejisi (Cev. G. Ulubilgen), Istanbul: Sistem
Yayincilik, 2000: 49.

Odaklanmay1 gerceklestiren firma, potansiyel olarak sektor acisindan
ortalamanin {iistiinde getiriler de elde edebilir. Odaklanma, firmanin ya stratejik
hedefi ile ilgili olarak diisiik maliyet konumuna ya yiiksek farklilastirmaya ya da her
ikisine sahip oldugu anlamina gelir (Porter, 2000: 49).

Porter’ in yukarida anlatilan rekabet stratejileri isletmelerin piyasada
konumlanmas1 veya konumunun korunabilmesinde etkin bir rol oynayabilir.
Rakiplere kars1 istlinliigii saglayacak bu stratejiler ilk bakista biiyiik isletmeler
tarafindan uygulanilabilecek stratejiler gibi goriilebilir. Fakat bu stratejiler kiigiik
isletmelerinde piyasadaki bosluklar1i gorerek rekabet edebilirliklerini ve giiglerini
arttiracak stratejilerdir. Diger taraftan bu stratejilerde bir takim risklere sahiptir. Bu
nedenle isletmelerin basarili olmalar1 sadece bu stratejileri uygulamalari ile sinirli
degildir. Stratejilerin hareket alanin1 kisitlayabilecek riskleri g6z Oniinde

bulundurarak eylem planlar1 hazirlanmalidir (Késeoglu, 2007: 81).
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Tablo 3°de Porter’in (2000: 51) genel rekabet stratejilerinin gereklilikleri ve

Ozellikleri verilmektedir.

Tablo 4. U¢ Genel Stratejinin Gereklilikleri ve Ozellikleri

GENEL GENEL OLARAK GENEL
STRATEJI GEREKLI ORGANIZASYONEL
OLAN BECERILER VE | GEREKLILER
KAYNAKLAR
e Siirekli sermaye yatirimi | e Siki1 maliyet kontrolii
ve sermayeye erigim e Sik, ayrmtili  kontrol
e islem miihendisligi | raporlari
becerileri ¢ Yapilandirilmis
TOPLAM MALIYET | e isgiiciiniin yogun olarak | organizasyon ve
LIDERLIGI gozlenmesi sorumluluklar
e Uretim kolayhig1 igin | @ Kesin sayisal hedeflere
tasarlanmis iirtinler ulasilmasina bagl
e Diigiik maliyetli dagitim |  tesvikler.
Sistemi
e Giliclii pazarlama | ¢ AR&GE, iirlin
becerileri gelistirme ve pazarlama
e Uriin miihendisligi fonksiyonlar1  arasinda
e Yaratici yetenek giicli koordinasyon
e Giiclii temel arastirma | ® Sayisal Olciiler yerine,
yetenekleri Oznel Olciiler ve
» Kalite veya teknolojik tesvikler
FARKLILASTIRMA | e Liderlikte  kazanilmig | ® Ustiin nitelikli is¢ileri,
Kurumsal iin bilim adamlarin1 veya
e Sektorde  uzun  bir | Yaratict kisileri ¢ekecek
gecmis rahat ve hos bir ortam
e Benzersiz beceriler
kombinasyonu
e Kanallarla giiclii
isbirligi
Yukaridaki politikalarin, Yukaridaki politikalarin,
ODAKLANMA B?lirli bir §tratejik hedefe b?lirli 'bir' strateji}( hedefe
Y oneltilmis yoneltilmis kombinasyonu
kombinasyonu

Kaynak: Michael E. Porter, Rekabet Stratejisi (Cev. G. Ulubilgen), Istanbul: Sistem

Yayincilik, 2000: 51.
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4. PAZARLAMA YONETIMINDE OZEL MARKA STARTEJILERI VE
REKABET UYGULAMALARI: PERAKENDE SEKTORUNDE BiR
ARASTIRMA

4.1. Metodoloji

Bu arastrma “tarama modeli” olarak tasarlanmistir. “Tarama modelleri,
gecmiste ya da halen var olan bir durumu var oldugu sekilde betimlemeyi amaglayan
arastrma yaklasimlaridir. Arastirmaya konu olan olay, birey ya da nesne, kendi
kosullar1 i¢inde ve oldugu gibi tanimlanmaya calisilir. Onlar1 herhangi bir sekilde
degistirme, etkileme g¢abasi gosterilmez” (Karasar, 2009: 77). Arastirmada tarama

modeli ile birlikte derinlemesine miilakat yontemi kullanilmistir.

4.2. Evren ve orneklem

Arastrmanm evrenini Eskisehir ilinde Dia, Bim, Migros, 101, Sok
magazalart miisterileri olusturmaktadir. S6z konusu ana kitleyi temsil edecek
orneklem biiytikliigliniin belirlenmesinde

n=Nt2pq/d2 (N-1) + t2pq (Salant ve Dillman, 1994: 55)

N: Hedef kitledeki birey sayist

n : Ornekleme alinacak birey sayist
: Incelenen olayin goriiliis sikligi (gerceklesme olasiligi)

: Incelenen olayin goriilmeyis siklig1 (gerceklesmeme olasiligt)

~ QT

: Belirli bir anlamlilik diizeyinde, t tablosuna gore bulunan teorik deger

W

. Olaywn goriiliis stkligina gore kabul edilen + érnekleme hatasidir.

formiilii kullanilarak homojen bir yapida olmayan bu evren i¢cin % 90 giiven
araliginda, + % 5 ornekleme hatasi ile gerekli 6rneklem biiyiikliigii n = 271 olarak

hesaplanmistir.

Bu cer¢evede anket sorulari tesadiifi olarak belirlenen miisterilere uygulanmig
ve 350 kullanilabilir anket formu elde edilmistir. Sonug olarak arastirma bulgularinin

% 90 giiven araliginda, + % 5 ornekleme hatasi ile genellenebilecegi sdylenebilir.
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4.3. Veri toplama aracglan

Arastirmada veri toplama araci olarak kullanilmistir. Anket yas, cinsiyet,
medeni durum, egitim diizeyi olarak tanimlayict 6zellikler; aligveris ozellikleri ve
ozel markaya yonelik tutum 6lgeginden olusmaktadir. Ozel markaya yonelik tutum
ifadelerinin olusturulmasinda Orel’in (2006) “Ozel Markalara Farkli Diizeyde
Egilimi Olan Tiiketiciler Arasindaki Sosyo-Demografik Ve Tutumsal Farkhilikliar”

baslikl1 aragtirmasindan ve ilgili literatiir taramasindan faydalanilmistir.

Arastirmada BIM Eskisehir Bolge Pazarlama Miidiirii Ozden AYGUN
SOKULMEZ ile derinlemesine miilakat yapilarak elde edilen bulgular nitel olarak

yorumlanmustir.

4.4. Verilerin istatistiksel analizi

Arastirmada elde edilen veriler SPSS (Statistical Package for Social Sciences)
for Windows 17.0 programi kullanilarak analiz edilmistir. Verileri degerlendirilirken
tanimlayic1 istatistiksel metotlar1 (Sayi, Yilzde, Ortalama, Standart sapma)

kullanilmstir.

4.5. Arastirmanin Bulgulan

Bu boliimde, arastirma probleminin ¢oziimii i¢in, arastrmaya katilan
miisterilerden Olgekler yoluyla toplanan verilerin analizi sonucunda elde edilen
bulgular yer almaktadir. Elde edilen bulgulara dayali olarak agiklama ve yorumlar

yapilmistir.

4.5.1. Miisterilerin Tamimlayici Ozelliklerine iliskin Bulgular

Tablo 5. Miisterilerin Yasa Gore Dagilim

Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
Yas 18-26 Yas 116 33,1
27-34 Yas 98 28,0
35-43 Yas 70 20,0
44 Ve tisti 66 18.9
Toplam 350 100,0
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Miisteriler yasa gore 116's1 (%33,1) 18-26 yas, 98'1 (%28,0) 27-34 yas, 70'i
(%20,0) 35-43 yas, 66's1 (%18,9) 44 ve listii olarak dagilmaktadir.

140
120 116
p— 98
80 T v 66
60 - :
40
20
0oL
18-26 Yas 27-34 Yag 35-43 Yag 44 Ve istii
Yas
Sekil 4. Miisterilerin Yasa Gore Dagilim
Tablo 6. Miisterilerin Cinsiyete Gore Dagilim
Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
Cinsiyet Erkek 176 50,3
Kadin 174 49,7
Toplam 350 100,0

Miisteriler cinsiyete gore 176's1 (%50,3) Erkek, 1744 (%49,7) Kadm olarak
dagilmaktadir.
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176,5
176 -
175,5 -
175
174,5 -
- 174
173.5 4
173 -
Erkek Kadin
Cinsiyet
Sekil 5. Miisterilerin Cinsiyete Gore Dagilhim
Tablo 7. Miisterilerin medeni duruma gore dagilim
Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
Medeni Durum Evli 186 53,1
Bekar 164 46,9
Toplam 350 100,0

Miisteriler medeni duruma gore 186's1 (%53,1) Evli, 164" (%46,9) Bekar
olarak dagilmaktadir.

190

185 -

180 -

175 -

170 -

165 - 164

160 -

155 -

150
Evli Bekar

Medeni Durum

Sekil 6. Miisterilerin Medeni Duruma Gore Dagilimi
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Tablo 8. Miisterilerin Ogrenim Diizeyine Gére Dagihm

Gruplar Frekans(n) | Yiizde (%)
Ogrenim Diizeyi | Ilkokul Ve Alt1 26 7,4
Ortaokul Mezunu 44 12,6
Lise Ve Dengi Okul Mezunu 100 28,6
Meslek Yiiksek Okulu Mezunu 42 12,0
Universite Mezunu 138 39,4
Toplam 350 100,0

Miisterilerin 6grenim diizeyine gore 26's1 (%7,4) Ilkokul ve alt1, 44'i (%12,6)
Ortaokul mezunu, 100" (%28,6) Lise ve dengi okul mezunu, 42'si (%12,0) Meslek

Yiiksek Okulu mezunu, 138'i (%39,4) Universite mezunu olarak dagilmaktadir.

160

138
140

120

100
80 -
60

40 76
Nl
0 . .

ilkokul Ve Alti | Ortaokul Lise Ve Dengi | Meslek Yiiksek| Universite
Mezunu Okul Mezunu |Okulu Mezunu Mezunu

Ogrenim Diizeyi

Sekil 7. Miisterilerin Ogrenim Duruma Gére Dagihm

Tablo 9. Miisterilerin Ahsveris Sikhgina Gore Dagilimi

Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
Aligveris Siklig1 Her Giin 116 33,1
Haftada 1-3 Defa 174 49,7
Ayda Birka¢ Kez 60 17,1
Toplam 350 100,0
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Miisteriler aligveris sikligmma gore 116's1 (%33,1) Her giin, 174'G (%49,7)
Haftada 1-3 defa, 601 (%17,1) Ayda birkag kez olarak dagilmaktadir.

200
180
160
140
120
100
80
60
40 -
20

0 o S— L
Her Gin Haftada 1-3 Defa Ayda Birkag Kez

Aligveris Sikhigi

Sekil 8. Miisterilerin Ahsveris Sikhigina Gore Dagilimi

4.5.2. Ozel Markah Uriinlere Yonelik Tutumlara iliskin Bulgular

Tablo 10. Ozel Markah Uriinlerin Rekabet Avantaji Sagladigim Diisiinme
Durumunun Dagilim

Gruplar Frekans(n) Yiizde (%)
Rekabet Evet 272 77,7
Avantaji Hayir 78 22,3
Toplam 350 100,0

Ozel markali iiriinlerin rekabet avantaji sagladigina iliskin miisterin 272'si
(%77,7) Evet, 78'1 (%22,3) Hayir olarak yanit vermistir. Miisterilerin biiyiik
cogunlugunun o6zel markali {irlinlerin rekabet avantaji sagladigmi diistindigi

saptanmistir.
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300

272

250 -

150 -

50 |

Evet

Rekabet Avantaji

78

Hayir

Sekil 9. Ozel Markalh Uriinlerin Rekabet Avantaji Sagladigim Diisiinme

Durumu

Arastirmaya katilan miisterilerin Ozel Markali Uriinlere Yonelik ifadelere

verdigi cevaplarin dagilimlar1 asagida goriilmektedir.

Tablo 11. Miisterilerin “Ozel Markah Uriinler Genelde Cok Iyi Kalitededir”
ifadesine Verdikleri Yamitlarin Dagihm

Ozel markali iiriinler genelde ¢ok iyi

kalitededir.

Gruplar Frekans(n) |Yiizde (%)

Hi¢ Katilmiyorum 22 6,3
Katilmiyorum 94 26,9
Kararsizim 106 30,3
Katiliyorum 102 29,1
Tamamen

Katiliyorum 20 74
Toplam 350 100,0

“0zel markal1 iirtinler genelde ¢ok iyi kalitededir.

2

ifadesine miisteriler,

%6,3"i (n=22) hi¢ katilmiyorum, %26,9'u (n=94) katilmiyorum, %30,3"i (n=106)

kararsizim, %29,1'1 (n=102) katiliyorum, %7,4'i (n=26) tamamen katiliyorum

yanitin1 vermistir. Miisteriler “6zel markali {lirtinler genelde ¢ok iyi kalitededir.

ifadesine orta (3,050 + 1,053) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

2
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80
60
40
53 26
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0
Hig Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum Tamamen
Katilmiyorum Katihyorum
Ozel Markali driinler Genelde Cok lyi Kalitededir.

Sekil 10. Miisterilerin “Ozel Markah Uriinler Genelde Cok Iyi Kalitededir”
ifadesine Verdikleri Yamitlarin Dagilin

Tablo 12. Miisterilerin “Ozel Markah Uriinler Genelde Cok iyi Kalitededir”
ifadesine Verdikleri Yamitlarin Dagihm

Gruplar Frekans(n) | Yiizde (%)

Hi¢ Katilmiyorum 14 4,0

Katilmiyorum 80 22,9
Ozel markali iiriinlerin fiyatlar1  |[Kararsizim 62 17,7
bilinen markali tirtinlerden daha  |Katiliyorum 138 39,4
diisiiktiir. Tamamen

Katiliyorum % 160

Toplam 350 100,0

9

“0zel markali iirlinlerin fiyatlar1 bilinen markali iirinlerden daha diisiiktiir.’
ifadesine miisteriler, %4,0'1 (n=14) hi¢ katilmiyorum, %22,9'u (n=80) katilmiyorum,
%17,7'si (n=62) kararsizim, %39,4'i (n=138) katiltyorum, %16,0'1 (n=56) tamamen
katiltyorum yanitin1 vermistir. Miisteriler “6zel markali iirlinlerin fiyatlar1 bilinen
markal1 irlinlerden daha diistiktiir.” ifadesine yiiksek (3,410 = 1,123) diizeyde

katildiklar1 saptanmustir.
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Hig Katilmiyorum | Kararsizim Katiliyorum Tamamen
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Ozel Markali riinlerin Fiyatlari Bilinen Markal Griinlerden Daha Diisiktir.

Sekil 11. Miisterilerin “Ozel Markah Uriinler Genelde Cok Iyi Kalitededir”
ifadesine Verdikleri Yamitlarin Dagilin

Tablo 13. Miisterilerin “Ozel Markah Uriinler Market Markah Uriinlerden
Daha Kalitelidir” Ifadesine Verdikleri Yamitlarin Dagilimi

Gruplar Frekans(n) |Yiizde (%)

Hig¢ Katilmiyorum 8 2,3

Katilmiyorum 80 22,9
. Kararsizzim 150 42,9
Ozel markali tirlinler market markali

Katil 86 24,6
iiriinlerden daha kalitelidir. atyorum ’

Tamamen

26 7,4
Katiliyorum
Toplam 350 100,0

“0zel markali iiriinler market markali iiriinlerden daha kalitelidir. ” ifadesine
miisteriler, %2,3' (n=8) hi¢ katilmiyorum, %22,9'u (n=80) katilmiyorum, %42,9'u
(n=150) kararsizim, %24,6's1 (n=86) katiliyorum, %7,41i (n=26) tamamen
katiliyorum yanitini vermistir. Misteriler “6zel markali tirlinler market markali
iiriinlerden daha kalitelidir. ” ifadesine orta (3,120 = 0,922) diizeyde katildiklar1

saptanmistir.
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Ozel Markali tirlinler Market Markali tirlinlerden Daha Kalitelidir.

Sekil 12. Miisterilerin “Ozel Markali Uriinler Market Markal Uriinlerden
Daha Kalitelidir” Ifadesine Verdikleri Yamitlarin Dagilimi

Tablo 14. Miisterilerin “Uretici Markah Uriinlerin icerikleri Ozel Markal
Uriinlerden Daha lyidir” Ifadesine Verdikleri Yamitlarin Dagilhimm

Gruplar Frekans(n) |Yiizde (%)

Hig¢ Katilmiyorum 10 2,9

Katilmiyorum 70 20,0
. Kararsizzim 156 44,6
Uretici markal1 tirtinlerin igerikleri

Katil 90 25,7
0zel markali tirtinlerden daha iyidir. atfyorum

Tamamen

24 6,9
Katiliyorum
Toplam 350 100,0

“Uretici markal iiriinlerin igerikleri 6zel markali iiriinlerden daha iyidir.”
ifadesine miisteriler, %2,9'u (n=10) hi¢ katilmiyorum, %20,0'1 (n=70) katilmiyorum,
%44,6's1 (n=156) kararsizim, %25,7'si (n=90) katiliyorum, %6,9'u (n=24) tamamen
katiliyorum yanitini vermistir. Miisteriler “Uretici markali iiriinlerin igerikleri dzel
markal1 tirtinlerden daha iyidir.” ifadesine orta (3,140 £ 0,911) diizeyde katildiklar1

saptanmistir.
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Uretici Markal triinlerin icerikleri Ozel Markal triinlerden Daha iyidir.

Sekil 13. Miisterilerin “Uretici Markah Uriinlerin icerikleri Ozel Markal
Uriinlerden Daha lyidir” Ifadesine Verdikleri Yanitlarin Dagilim

Tablo 15. Miisterilerin “Uretici Markah Uriinler Ozel Markali Uriinlerden
Daha Giivenilirdir” Ifadesine Verdikleri Yanitlarin Dagilhim

Gruplar Frekans(n) |Yiizde (%)

Hig¢ Katilmiyorum 12 3,4

Katilmiyorum 86 24,6
. Kararsizzim 142 40,6
Uretici markal1 iirinler 6zel markali

Katil 90 25,7
irinlerden daha giivenilirdir. atfyorum

Tamamen

20 5,7
Katiliyorum
Toplam 350 100,0

“Uretici markal iiriinler 6zel markali iiriinlerden daha giivenilirdir.” ifadesine
miisteriler, %3,4'0 (n=12) hi¢ katilmiyorum, %24,6's1 (n=86) katilmiyorum, %40,6's1
(n=142) kararsizim, %?25,7'si (n=90) katiliyorum, %5,7'si (n=20) tamamen
katiliyorum yanitini vermistir. Miisteriler “Uretici markali iiriinler 6zel markal
iiriinlerden daha giivenilirdir.” ifadesine orta (3,060 + 0,932) diizeyde katildiklar1

saptanmistir.
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Uretici Markal trtinler Ozel Markali tiriinlerden Daha Giivenilirdir.

Sekil 14. Miisterilerin “Uretici Markali Uriinler Ozel Markah Uriinlerden Daha
Giivenilirdir” Ifadesine Verdikleri Yamitlarin Dagilimm

Tablo 16. Miisterilerin “Ozel Markah Uriinlerin Ambalajlari Fiyat Avantaji
Saglar” Ifadesine Verdikleri Yanitlarin Dagilin

Gruplar Frekans(n) |Yiizde (%)
Hig¢ Katilmiyorum 14 4,0
Katilmiyorum 66 18,9
. Kararsizzim 92 26,3
Ozel markali tiriinlerin ambalajlar1
.. Katiliyorum 144 41,1
fiyat avantaj1 saglar.
Tamamen
34 9,7
Katiliyorum
Toplam 350 100,0

“0zel markali Ttriinlerin ambalajlar1 fiyat avantaji saglar.” ifadesine
miisteriler, %4,0'1 (n=14) hi¢ katilmiyorum, %18,9'u (n=66) katilmiyorum, %26,3"i
(n=92) kararsizim, %41,1't (n=144) katiliyorum, %9,7'si (n=34) tamamen
katiliyorum yanitin1 vermistir. Miisteriler “6zel markali tiriinlerin ambalajlar1 fiyat

avantaji1 saglar.” ifadesine orta (3,340 + 1,019) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.
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Ozel Markal triinlerin Ambalajlari Fiyat Avantaji Saglar.

Sekil 15. Miisterilerin “Ozel Markah Uriinlerin Ambalajlan Fiyat Avantaji
Saglar” Ifadesine Verdikleri Yanitlarin Dagilin

Tablo 17. Miisterilerin “Ozel Markah Uriinlerin Kullaniminda Tecriibeliyim”
ifadesine Verdikleri Yamitlarin Dagihm

Gruplar Frekans(n) |Yiizde (%)
Hig¢ Katilmiyorum 16 4,6
Katilmiyorum 56 16,0
. Kararsizzim 108 30,9
Ozel markali tiriinlerin kullaniminda
e s Katiliyorum 142 40,6
tecriibeliyim.
Tamamen
28 8,0
Katiliyorum
Toplam 350 100,0

“6zel markali iirinlerin kullaniminda tecriibeliyim.  ifadesine miisteriler,
%4,6's1 (n=16) hi¢ katilmiyorum, %16,01 (n=56) katilmiyorum, %30,9'u (n=108)
kararsizim, %40,6's1 (n=142) katiliyorum, %38,01 (n=28) tamamen katiliyorum

yanitini vermistir. Miisteriler “6zel markali tirtinlerin kullaniminda tecriibeliyim.

ifadesine orta (3,310 £ 0,986) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.
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Ozel Markali driinlerin Kullaniminda Tecriibeliyim.

Tamamen
Katihyorum

Sekil 16. Miisterilerin “Ozel Markah Uriinlerin Kullaniminda Tecriibeliyim”
ifadesine Verdikleri Yamitlarin Dagihm

Tablo 18. Miisterilerin “Ozel Markal Uriinleri Iyi Tamyorum” ifadesine

Verdikleri Yanmitlarin Dagilimi

Gruplar Frekans(n) |Yiizde (%)
Hig¢ Katilmiyorum 16 4,6
Katilmiyorum 46 13,1
Ozel markali iiriinleri iyi Kararsizim 126 36,0
tantyorum. Katiliyorum 132 37,7
Tamamen Katiliyorum 30 8,6
Toplam 350 100,0

“0zel markal1 tirinleri iyi tantyorum.” ifadesine miisteriler, %4,6's1 (n=16) hic

katilmiyorum, %13,1'i (n=46) katilmiyorum, %36,0"1 (n=126) kararsizim, %37,7'si

(n=132) katiliyorum, %38,6's1 (n=30) tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir.

Miisteriler “6zel markali iirlinleri iyi tantyorum.” ifadesine orta (3,330 + 0,965)

diizeyde katildiklar1 saptanmustir.
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Ozel Markal triinleri iyi Taniyorum.

Sekil 17. Miisterilerin “Ozel Markah Uriinleri iyi Taniyorum” ifadesine
Verdikleri Yanmitlarin Dagilimi

Tablo 19. Miisterilerin “Ozel Markal Uriinlere Odedigim Fiyatin Karsihgim
Alyorum” Ifadesine Verdikleri Yanitlarin Dagilim

Gruplar Frekans(n) |Yiizde (%)
Hig¢ Katilmiyorum 8 2,3
Katilmiyorum 54 15,4
. Kararsizzim 128 36,6
Ozel markali tiriinlere 6dedigim
. Katiliyorum 140 40,0
fiyatin karsiligini aliyorum.
Tamamen
20 5,7
Katiliyorum
Toplam 350 100,0

“0zel markali iriinlere 6dedigim fiyatin karsiligmi aliyorum.” ifadesine
miisteriler, %2,3'0 (n=8) hi¢ katilmiyorum, %15,4' (n=54) katilmiyorum, %36,6's1
(n=128) kararsizim, %40,01 (n=140) katiliyorum, %y5,7'si (n=20) tamamen
katiliyorum yanitint vermistir. Miisteriler “6zel markali iirlinlere 6dedigim fiyatin
kargihigint aliyorum.” ifadesine orta (3,310 + 0,882) diizeyde katildiklar1

saptanmistir.
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Ozel Markal tiriinlere Odedigim Fiyatin Karsiligini Aliyorum.

Sekil 18. Miisterilerin “Ozel Markah Uriinlere Odedigim Fiyatin Karsihgim
Alyorum” Ifadesine Verdikleri Yanitlarin Dagilim

Tablo 20. Miisterilerin “Ozel Markal Uriinlerdeki Fiyat Diisiikliigii Ayn
Zamanda Kalite Diisiikliigiinii Gostermektedir” Ifadesine Verdikleri Yanitlarin

Dagihinm
Gruplar Frekans(n) |Yiizde (%)

Hig¢ Katilmiyorum 34 9,7

Katilmiyorum 114 32,6
Ozel markali iiriinlerdeki fiyat Kararsizim 94 26,9
diistikliigii ayn1 zamanda kalite Katiliyorum 76 21,7
diistikligiinii gostermektedir. Tamamen

Katiliyorum 32 -

Toplam 350 100,0

“6zel markal1 Uiriinlerdeki fiyat diisiikliigii ayn1 zamanda kalite diistikliigiinii
gostermektedir.” ifadesine miisteriler, %9,7'si (n=34) hi¢ katilmiyorum, %32,6's1
(n=114) katilmiyorum, %26,9'u (n=94) kararsizim, %?21,7'si (n=76) katiliyorum,
%9,1'1 (n=32) tamamen katiliyorum yanitmi vermistir. Miisteriler “6zel markali
iriinlerdeki fiyat diistikliigli ayn1 zamanda kalite diistikliglinii gostermektedir.”

ifadesine orta (2,880 + 1,134) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.
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Ozel Markal Griinlerdeki Fiyat DistiklGgi Ayni Zamanda Kalite DigtkIGgini
Gostermektedir.

Sekil 19. Miisterilerin “Ozel Markah Uriinlerdeki Fiyat Diisiikliigii Aym
Zamanda Kalite Diisiikliigiinii Gostermektedir” Ifadesine Verdikleri Yanitlarin
Dagihinm

Tablo 21. Miisterilerin “Diisiik Kalited.e Olduklarn i¢in Ozel Markah Uriinleri
Satin Almak Bosa Para Harcamaktir” Ifadesine Verdikleri Yanmitlarin Dagilimm

Gruplar Frekans(n) |Yiizde (%)

Hig¢ Katilmiyorum 48 13,7

Katilmiyorum 134 38,3
Diisiik kalitede olduklar1 i¢in 6zel Kararsizim 102 29,1
markali Girlinleri satin almak bosa Katiliyorum 44 12,6
para harcamaktir. Tamamen

Katiliyorum 2 =

Toplam 350 100,0

“diistik kalitede olduklar1 i¢in 6zel markali {iriinleri satin almak bosa para
harcamaktir.” ifadesine miisteriler, %13,7'si (n=48) hi¢ katilmiyorum, %38,3"i
(n=134) katilmiyorum, %29,1'i (n=102) kararsizim, %12,6's1 (n=44) katiliyorum,
%6,3"i (n=22) tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir. Miisteriler “diisiik kalitede
olduklar1 i¢in 6zel markali lirtinleri satin almak bosa para harcamaktir.” ifadesine

zayif (2,590 £ 1,071) diizeyde katildiklar1 saptanmaistir.
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Diisiik Kalitede Olduklari igin Ozel Markal Girinleri Satin Almak Bosa Para
Harcamaktir.

Sekil 20. Miisterilerin “Diisiik Kalitede Olduklar i¢cin Ozel Markah Uriinleri
Satin Almak Bosa Para Harcamaktir” Ifadesine Verdikleri Yamitlarin Dagilimm

Tablo 22. Miisterilerin “Bir Uriiniin Markasi1 Ne Kadar Biliniyorsa Kalitesi De
O Kadar lyidir” Ifadesine Verdikleri Yanitlarin Dagilinm

Gruplar Frekans(n) |Yiizde (%)

Hig¢ Katilmiyorum 28 8,0

Katilmiyorum 90 25,7

Kararsizim 102 29,1
Bir iirliniin markas1 ne kadar

Katil 104 29,7
biliniyorsa kalitesi de o kadar iyidir. atfiyerum

Tamamen

26 7,4
Katiliyorum
Toplam 350 100,0

“bir iirliniin markasi1 ne kadar biliniyorsa kalitesi de o kadar iyidir.” ifadesine
miisteriler, %8,0'1 (n=28) hi¢ katilmiyorum, %25,7'si (n=90) katilmiyorum, %29,1'i
(n=102) kararsizim, %29,7'si (n=104) katiliyorum, %74 (n=26) tamamen
katiliyorum yanitint vermistir. Miisteriler “bir iiriiniin markas1 ne kadar biliniyorsa
kalitesi de o kadar iyidir.” ifadesine orta (3,030 + 1,083) diizeyde katildiklar1

saptanmistir.
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Bir Girinlin Markasi Ne Kadar Biliniyorsa Kalitesi De O Kadar iyidir.

Sekil 21. Miisterilerin “Bir Uriiniin Markas1 Ne Kadar Biliniyorsa Kalitesi De O
Kadar lyidir” Ifadesine Verdikleri Yanitlarin Dagilimm

Tablo 23. Miisterilerin “Ozel Markali Uriinlerin Reklamlarinin Olmamasi Bu
Uriinlerin Kalitesinin Diisiik Oldugunu Gostermektedir” Ifadesine Verdikleri
Yamitlarin Dagilimm

Gruplar Frekans(n) |Yiizde (%)

Hig¢ Katilmiyorum 40 11,4

Katilmiyorum 134 38,3
Ozel markali tiriinlerin reklamlarmm |Kararsizim 102 29,1
olmamasi bu iiriinlerin kalitesinin Katiliyorum 58 16,6
diisiik oldugunu gostermektedir. Tamamen

Katiliyorum o +6

Toplam 350 100,0

“0zel markal irlinlerin reklamlarinin olmamasi bu {iriinlerin kalitesinin
diisik oldugunu gostermektedir.” ifadesine miisteriler, %11,4% (n=40) hic
katilmryorum, %38,3"i (n=134) katilmiyorum, %29,1'i (n=102) kararsizim, %16,6's1
(n=58) katiliyorum, %4,6's1 (n=16) tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir.
Miisteriler “6zel markali {iriinlerin reklamlarinin olmamasi bu iirtinlerin kalitesinin
diisiik oldugunu gostermektedir.” ifadesine orta (2,650 + 1,033) diizeyde katildiklar1

saptanmustir.
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Ozel Markal Griinlerin Reklamlarinin Olmamasi Bu triinlerin Kalitesinin Diisiik
Oldugunu Gostermektedir.

Sekil 22. Miisterilerin “Ozel Markal Uriinlerin Reklamlarinin Olmamasi Bu
Uriinlerin Kalitesinin Diisiik Oldugunu Gostermektedir” ifadesine Verdikleri
Yanitlarin Dagilimi

Tablo 24. Miisterilerin “Bir Uriiniin Ambalaji Ne Kadar Cekiciyse Uriin O
Kadar Kalitelidir” Ifadesine Verdikleri Yanitlarin Dagihmm

Gruplar Frekans(n) |Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 48 13,7
Katilmiyorum 126 36,0
Kararsizim 108 30,9
Bir iirlinlin ambalaj1 ne kadar
C T Katiliyorum 52 14,9
cekiciyse tirtin o kadar kalitelidir.
Tamamen
16 4,6
Katiliyorum
Toplam 350 100,0

“bir tirliniin ambalaj1 ne kadar c¢ekiciyse iirlin o kadar kalitelidir.” ifadesine
miisteriler, %13,7'si (n=48) hi¢ katilmiyorum, %36,0'1 (n=126) katilmiyorum,
%30,9'u (n=108) kararsizim, %14,9'u (n=52) katiliyorum, %4,6's1 (n=16) tamamen
katiliyorum yanitin1 vermistir. Miisteriler “bir iiriiniin ambalaji ne kadar gekiciyse
iriin o kadar kalitelidir.” ifadesine orta (2,610 + 1,043) diizeyde katildiklar:

saptanmuistir.
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Bir tirlinin Ambalaji Ne Kadar Cekiciyse irin O Kadar Kalitelidir.

Sekil 23. Miisterilerin “Bir Uriiniin Ambalaji Ne Kadar Cekiciyse Uriin O
Kadar Kalitelidir” Ifadesine Verdikleri Yanitlarin Dagilim

Tablo 25. Miisterilerin “Bir Magazanin Ismine Ne Kadar Giiveniliyorsa, Ozel
Markah Uriinlerine De O Kadar Giivenilir” ifadesine Verdikleri Yanitlarin
Dagihinm

Gruplar Frekans(n) |Yiizde (%)
Hig¢ Katilmiyorum 14 4,0
Katilmiyorum 54 15,4
Bir magazanin ismine ne kadar Kararsizim 112 32,0
giiveniliyorsa, 6zel markali Katiliyorum 134 38,3
iirtinlerine de o kadar giivenilir. Tamamen
Katiliyorum 3 103
Toplam 350 100,0

“bir magazanin ismine ne kadar giiveniliyorsa, 6zel markali {irtinlerine de o
kadar giivenilir.” ifadesine misteriler, %4,0'1 (n=14) hi¢ katilmiyorum, %15,4'i
(n=54) katilmryorum, %32,01 (n=112) kararsizim, %38,3"i (n=134) katiliyorum,
%10,3'1 (n=36) tamamen katiliyorum yanitii vermistir. Miisteriler “bir magazanin
ismine ne kadar giliveniliyorsa, 6zel markali iiriinlerine de o kadar giivenilir.”

ifadesine orta (3,350 £ 0,993) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.

87



160

140
120

100
80
60 -
40
20 -
0 -

Katlllyorum Tamamen
Katiliyorum

Hig Katllmlyorum Kararsizim
Katilmiyorum

Bir Magazanin ismine Ne Kadar Giiveniliyorsa, Ozel Markali Griinlerine De O
Kadar Glvenilir.

Sekil 24. Miisterilerin “Bir Magazanin Ismine Ne Kadar Giiveniliyorsa, Ozel
Markah Uriinlerine De O Kadar Giivenilir” Ifadesine Verdikleri Yanitlarin
Dagihinm

Tablo 26. Miisterilerin “(")ze.l Markah Uriinlerde Magaza ile Kalite Arasinda
Bir Iliski Vardir” Ifadesine Verdikleri Yanitlarin Dagilin

Gruplar Frekans(n) |Yiizde (%)
Hig¢ Katilmiyorum 14 4,0
) Katilmiyorum 66 18,9
Ozel Markali iirinlerde Magaza
) . Kararsizim 102 29,1
Ile Kalite Arasinda Bir Iliski
Katiliyorum 136 38,9
Vardrr.
Tamamen Katiliyorum 32 9,1
Toplam 350 100,0

“0zel markali iirlinlerde magaza ile kalite arasinda bir iligki vardir.” ifadesine
miisteriler, %4,0'1 (n=14) hi¢ katilmiyorum, %18,9'u (n=66) katilmiyorum, %29,1'i
(n=102) kararsizim, %38,9'u (n=136) katiliyorum, %9,1'1 (n=32) tamamen
katiliyorum yanitin1 vermistir. Miisteriler “6zel markali tiriinlerde magaza ile kalite
arasinda bir iligki vardir.” ifadesine orta (3,300 £ 1,007) diizeyde katildiklar1

saptanmistir.
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Ozel Markali triinlerde Magaza ile Kalite Arasinda Bir iliski Vardr.

Sekil 25. Miisterilerin “Ozel Markah Uriinlerde Magaza ile Kalite Arasinda Bir
Hiski Vardir” Ifadesine Verdikleri Yanitlarin Dagilim

Tablo 27. Miisterilerin “Ozel Markah Uriinlerde Cesit Coktur” ifadesine
Verdikleri Yanitlarin Dagilimi

Gruplar Frekans(n) |Yiizde (%)
Hig¢ Katilmiyorum 22 6,3
Katilmiyorum 148 42,3
Ozel markali iiriinlerde ¢esit ~ |Kararsizim 94 26,9
coktur. Katiltyorum 68 19,4
Tamamen Katiliyorum 18 5,1
Toplam 350 100,0

“0zel markali iirlinlerde g¢esit coktur.” ifadesine miisteriler, %6,3"i (n=22) hig

katilmiyorum, %42,3'ii (n=148) katilmiyorum, %26,9'u (n=94) kararsizim, %19,4'i

(n=68) katiliyorum, 9%5,1'1 (n=18) tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir.

Miisteriler “6zel markali iirlinlerde ¢esit coktur.” ifadesine orta (2,750 + 1,007)

diizeyde katildiklar1 saptanmustir.
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Ozel Markal triinlerde Cesit Coktur.

Sekil 26. Miisterilerin “Ozel Markali Uriinlerde Cesit Coktur” ifadesine
Verdikleri Yanmitlarin Dagilimi

Tablo 28. Miisterilerin “Ozel Markah Uriinlerin Teshiri Ozenli ve Cazibelidir”
ifadesine Verdikleri Yamitlarin Dagilin

Gruplar Frekans(n) |Yiizde (%)

Hig¢ Katilmiyorum 12 3,4

Katilmiyorum 116 33,1
. Kararsizzim 124 35,4
Ozel markali tiriinlerin teshiri
N . o e Katiliyorum 80 22.9
0zenli ve cazibelidir.

Tamamen

18 5,1
Katiliyorum
Toplam 350 100,0

“0zel markali {irtinlerin teshiri 6zenli ve cazibelidir.” ifadesine miisteriler,
%3,4"i (n=12) hi¢ katilmiyorum, %33,1'i (n=116) katilmiyorum, %35,4'0 (n=124)
kararsizim, %22,9'u (n=80) katiliyorum, %35,1'1 (n=18) tamamen katiliyorum yanitini
vermistir. Miisteriler “6zel markali tirlinlerin tesiri 6zenli ve cazibelidir.” ifadesine

orta (2,930 £ 0,949) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.
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Katiiyorum

Ozel Markal driinlerin Tegiri Ozenli Ve Cazibelidir.

Sekil 27. Miisterilerin “Ozel Markal Uriinlerin Teshiri Ozenli ve Cazibelidir”
ifadesine Verdikleri Yamitlarin Dagilin

Tablo 29. Miisterilerin “Ozel Markah Uriinlerin Albenisi Vardir” ifadesine
Verdikleri Yanmitlarin Dagilimi

Gruplar Frekans(n) |Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 14 4,0
Katilmiyorum 98 28,0
Ozel markali tiriinlerin albenisi ~ [Kararsizim 152 43 4
vardir, Katiltyorum 64 18,3
Tamamen Katiliyorum 22 6,3
Toplam 350 100,0

“0zel markali iirlinlerin albenisi vardir.” ifadesine miisteriler, %4,0'1 (n=14)
hi¢ katilmiyorum, %28,0'1 (n=98) katilmiyorum, %43,4'i (n=152) kararsizim,
%18,3'1 (n=64) katiliyorum, %6,3'i (n=22) tamamen katiliyorum yanitin1 vermistir.
Miisteriler “6zel markali iirlinlerin albenisi vardir.” ifadesine orta (2,950 = 0,935)

diizeyde katildiklar1 saptanmustir.
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Tamamen
Katihyorum

Katilmiyorum Kararsizim Katiliyorum

Ozel Markali tiriinlerin Albenisi Vardir.

Sekil 28. Miisterilerin “Ozel Markal Uriinlerin Albenisi Vardir” ifadesine
Verdikleri Yanmitlarin Dagilimi

Tablo 30. Miisterilerin “Ozel Markah Uriinlerin Ambalaji Avantajhdir”
Ifadesine Verdikleri Yanitlarin Dagilhim

Gruplar Frekans(n) |Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 16 4,6
Katilmiyorum 94 26,9
Ozel Markali iiriinlerin Ambalaji  [Kararsizim 128 36,6
Avantajhdir. Katiliyorum 90 25,7
Tamamen Katiliyorum 22 6,3
Toplam 350 100,0

“0zel markali tirtinlerin ambalaji avantajhidir.” ifadesine miisteriler, %4,6's1
(n=16) hi¢ katilmiyorum, %26,9'u (n=94) katilmiyorum, %?36,6's1t (n=128)
kararsizim, %25,7'si (n=90) katiliyorum, %6,3'i (n=22) tamamen katiliyorum
yanitini vermistir. Misteriler “6zel markal1 lirtinlerin ambalaj1 avantajlidir.” ifadesine

orta (3,020 £ 0,981) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.
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Ozel Markali triinlerin Ambalaji Avantajhidir.

Sekil 29. Miisterilerin “QOzel Markah Uriinlerin Ambalaji Avantajhdir”
Ifadesine Verdikleri Yanitlarin Dagilhim

Tablo 31. Miisterilerin “QOzel Markah Uriinlerin Promosyonlar1 Yogundur”
Ifadesine Verdikleri Yanitlarin Dagilhim

Gruplar Frekans(n) |Yiizde (%)
Hi¢ Katilmiyorum 42 12,0
Katilmiyorum 120 34,3
. Kararsizzim 96 27,4
Ozel markali tiriinlerin
. Katiliyorum 64 18,3
promosyonlar1 yogundur.
Tamamen
28 8,0
Katiliyorum
Toplam 350 100,0

“6zel markali irlinlerin promosyonlart yogundur.” ifadesine miisteriler,
%12,0'1 (n=42) hi¢ katilmiyorum, %34,3"i (n=120) katilmiyorum, %27,4i (n=96)
kararsizim, %18,3'i (n=64) katiliyorum, %8,0"1 (n=28) tamamen katiliyorum yanitini
vermistir. Miisteriler “6zel markali iirlinlerin promosyonlar1 yogundur.” ifadesine

orta (2,760 £ 1,128) diizeyde katildiklar1 saptanmustir.
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4.6. Derinlemesine Miilakat

1. Markaniz icin rekabeti neye gore belirliyorsunuz?

Rakip firmalarin fiyat politikas1 ve biiylime potansiyellerine gore belirliyoruz.
Firmamizin Tirkiye nin en degerli markas1 olmas1 ve pazari yaratan marka olma

kimligi rekabetin yavas isleyecegini gosteriyor.

2. Ozel markay rekabet avantaji yaratmada 6nemli buluyor musunuz?

Onceleri 6zel markalar ulusal markalarin ucuz bir taklidi olarak goriiliirken su an
bu kani tamamen degigmis durumda, hatta bircok markaya rakip olan ozel
markali {irlinler mevcut. Ozel markali iiriinlerde perakendeci ({iriiniin
olusumundan pazarlamasina kadar olan her asamada tiim sorumlulugu {istleniyor.

Bu durum da 6zel markay1 rekabet avantaj1 yaratmada onemli kilmaktadir.

3. Firmamzda satilan iiriinlerde neden 6zel marka uygulamasina

gidiyorsunuz?

Uriin portfoyiimiiziin olusturulmasinda temel o6lgiit, yiiksek kalite ve diisiik
fiyattir. Ozel markali iiriinler bu baglamda marka iiriinlere gore her agidan daha
fazla avantaj saglamaktadir. Firmamiz en az piyasa lideri markali iirlinlerin
kalitesinde hazirlanan 6zel markali tirlinlerimizle miisterilere reklam, tanitim gibi
ekstra masraflar1 yiiklemiyoruz. Iste bu yiizden miisterilerimize piyasa liderleriyle

yarisacak kalitede diisiik fiyathh 6zel markalarimizi sunmak esas hedetimizdir.

4. Ozel marka yaratmak icin baska nedenleriniz var mi?

Ozel marka yaratmadaki diger bir nedenimiz miisteri bagimlilig1 ve kaliciligini
saglamaktir. Ayrica bu iirlinlerin kar marjlar1 marka {iirtinlere goére daha yiiksektir.
Ozellikle kalite kontrolleri iiriin igerik, fiyat kontrolleri zel markal iiriinlerde

daha kolay kontrol edilebilmektedir.

94



5. Kac¢ 6zel markal iiriiniiniiz bulunmaktadir? Hangi iiriin kategorilerinde?
Hangilerine agirhk veriyorsunuz? Neden?
Gida ve gida dist iirlin kategorilerinde su an toplam 501 adet 6zel markali
driiniimiiz  bulunmakta. Tiketicilerin giinlik temel ihtiyaclarmi karsilayan
iirlinlerde 6zel markalara 6nem verilmekte. Ancak kozmetik ve kisisel bakim
iirlinlerinde satis hacminin diisiik olmasi bu iriin gruplarina biraz daha fazla

yonelmemize neden oluyor.

6. Ozel marka kullaniminin firmaniza avantajlan ve dezavantajlan nelerdir?

Ozel marka kullaniminin dezavantaji, miisteriye iiriinii tanistirana, {iriinii miisterinin
sepetine almasima kadar ki siireci igeriyor. Ozel marka konusunda egitimli kadrolar
bu konuda olduk¢a Onemli. Avantaj olarak kaliteyi ve fiyat1 belirlemedeki
bagimsizlik, miisterinin o {iriinii almak i¢cin magazamizi tercih ediyor olmasi gibi 3
temel konu baslig1 altinda tanimlayabiliriz. Ayrica miisterilerin aldiklar1 {riiniin
etiketini okuyup, alaninda bilinen firmalarin bu tirlinleri iirettigini gérmesi, giiven

duygusunu gelistiriyor ve bu durum ayr1 bir avantaj sagliyor.

7. Ozel marka kullammminin rekabetteki etkileri nelerdir?

Markalarin reklam maliyetleri ve markalama maliyetleri geregi gereksiz maliyetleri
maalesef liriiniin fiyatina, dolayisiyla tiiketiciye yansitiliyor. Bilingli tiiketicilerin bu
durumun farkinda oldugunu biliyoruz. Ayrica 6zel markalarin ciddi cirolara ulagmasi
ve pazar paymnda biliyilk bir orana sahip olmasi rekabette avantaji sagliyor.
Tiiketiciler agisindan ayni kalitedeki bir tiriinii ekonomik fiyat avantaj ile birlikte
satin almak cazip bir alternatif, miisteri 6dedigi para ile aldig1 fayday: kiyasladigi
anda ayni iiriini tekrar satin almay1 deneyebiliyor. Baska bir deyisle 6zel markal

iirlin karsisindaki memnuniyet ile daha sadik miisteriler elde etmek miimkiin.
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8. Ozel marka tedarik surecini anlatir misiniz? Markaniza/markalariniza ne

gibi yatinmlar yaptimz?

Ozel markal: iiriinlerde sistemimiz geregi basitlik hakimdir. Alim sdzlesmeleri
merkezi satin alma birimi tarafindan yapilirken belirlenen firmalara siparislerin
gecilmesi bolge satin alma birimleri tarafindan yapilmaktadir. Fason {iretimi yapan
firmalarin tekel konumunda olmamalar1 i¢in agirlik olarak iiretim farkli firmalara
yaptirilmakta, tretim ve kalite kontrolleri yaptirilarak 6zel marka {retiminde
kalitenin de siirdiiriilebilir olmas1 saglanmaktadir. Bolge satmnalma nin gectigi
siparisler daha sonra Tiirkiye genelinde o bolgelere ait magazalara bolge depo lojistik

birimleri tarafindan sevk edilmektedir.

9. Gelecek stratejilerinizde 6zel markal iiriinlerin yeri nedir?

Magazalarimizda satilan tiim tirlinlerin 6zel marka olmasi tiriin niteliklerinden dolay1
su an i¢in tabi ki miimkiin degil, bu orant maksimum seviyede tutmak baslica

amacimizdir.

10. Ozel markalarimzin konumlandirma stratejileri ne sekildedir?

Marka konumlandirma ¢alismalarimiz merkezi satinalma birimi ve bdlge genel
miidiirlerinin ~ dahil  olmus oldugu slire¢ icerisinde  belirlenmektedir.
Konumlandirmada markalarimizin temel 6zelligi, icerikte kimi zaman farkliliklar
olsa da oOzellikle ambalajlamada ve isimlendirmede muadil marka {iriine benzerlik
onem tasimaktadir. Bu sekilde tiiketici algis1 daha kolay etkilenebilmektedir. Market
ici konumlandirmalarda {riinler marka irlinlerle yan yana teshir edilmekte,

miisterilerimizin temel algisinin fiyat farkliliginda olmasi saglanmaktadir.

11. Ozel markamzn fiyatlandirma ve tutundurma politikalarini anlatirimsimz?

Ozel markali {iriinler marka iiriinlere gére %15-45 oraninda daha diisiik fiyata sahip
driinlerdir, Uretim girdileri artmadikca iriin fiyatlarinda ¢ok fazla degisiklige

gidilmez.
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12. Ozel marka gelisim trendini nasil buluyorsunuz? Gelecekte 6zel markanin

durumu hakkindaki dngoriileriniz nelerdir?

Ozel markalarm Tiirkiye’deki gelisimi gelismis batili iilkelere oranla heniiz yeni
sayllmasina karsin gelisme hizi yiiksektir. Ilerleyen siirecte gelisim trendinin
hissedilir diizeyde artacagm diisiinmekteyim. Ozel markalarin hem iireticiye, hem
tedarik¢iye hem de tiiketiciye sagladigi avantajlar sayesinde gelecekte —halihazirda

yiiksek olan pazar paymi- daha da arttiracagi kanisindayim.

97



SONUC

Ozel markali iiriinlerde rekabet avantaji saglamada, miisteri 6zeliklerinin ve
miisteri tutumlarinin incelenmesi amaciyla gerceklestirilen aragtrmaya perakende
sektoriiniin 350 miisterisi katilmistir.  Arastirma sonucunda asagidaki sonuglara

ulagilmistir:

Arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugu (%77,7) 6zel markal iirlinlerin rekabet
avantaji sagladigr goriisiinde olduklar1 belirlenmistir. Buradan miister1 gorisleri

dogrultusunda 6zel markali lirtinlerin rekabet avantaji sagladigi sdylenebilir.

Arastirmaya katilanlarin yaridan fazlasi (%59,4) 6zel markali {riinlerin
genellikle ¢ok iyi kalitede oldugu, 6zel markal iiriinlerin fiyatlarinin bilinen markal
iriinlerden daha diisiik oldugu (%55,4) goriisiinde olduklar1 belirlenmistir. Buradan
miisterilerin genelinin 6zel markali irilinleri kaliteli ve uygun fiyath olarak

algiladiklar1 ifade edilebilinir.

Arastirmaya katilanlarin %24,2’si 6zel markali {iriinlerin market markal
irlinlerden daha kaliteli olmadig1 goriisiinde iken, %42,9’u bu konuda kararsiz
olduklarmi belirtirken,%32’si ise 6zel markali tirtinleri market markali tiriinlerden
daha kaliteli oldugu goriisiinde olduklar1 belirlenmistir. Buradan 6zel markali
iirtinlerin market markali tiriinlerden daha kaliteli olduklar1 konusunda katilimcilarin
kararsizliklarmin daha belirgin oldugu soylenebilir. Benzer sekilde “Uretici markali
driinlerin igerikleri 6zel markali iirlinlerden daha 1yidir” Onermesinde de
katilimcilarin %44,6°s1, “lretici markali iriinler 6zel markali iirlinlerden daha

giivenilirdir” 6nermesinde %40,6’s1 kararsizliklarini belirtmislerdir.

Arastirmaya katilanlarin yaris1 (%50,8) “6zel markali Giriinlerin ambalajlar1
fiyat avantaji saglar”’, ve “0zel markali Uriinlerin kullaniminda tecriibeliyim”
(%48,6), ifadelerine katilmislardir. Buradan 6zel markali tirlinlerin fiyat avantaji
sagladig1 konusunda ve tiiketicilerin 6zel markali {iriinlerin kullaniminda tecriibe

edinmeye bagladiklar1 sonuclarina ulasilabilinir.
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Arastirmaya katilanlarin %17,7’s1 6zel markali trlinleri iyi tamimadigi,
%36’s1 bu konuda kararsiz olduklarmi ve %46,3’li 6zel markali {riinleri iyi
tanidiklarini ifade etmislerdir. Buradan 6zel markali iiriinlerin tiiketiciler tarafindan

taninmaya bagslandig1 sonucuna varilabilir.

Arastirmada katilimcilarm %45,7°s1 6zel markal {iriinlere 6dedigim fiyatin
karsihigint aldig1 goriisiinde iken, %36,6’s1 kararsiz ve %%17,7°s1 6zel markal
irlinlere o6dedigi fiyatin karsiligin1 alamadigir goriisiindedir. Cikan sonuglara
bakildiginda 6zel markali {irtinlerde 06dedigi fiyatin karsiligini alanlarin
kararsizlardan ve karsiliin1 alamayanlardan fazla oldugu goriilmektedir. Diger
taraftan arastirmada katilimcilara “6zel markali riinlerdeki fiyat diistikliigii ayni
zamanda kalite dusikligiini gostermektedir” Onermesine katilip katilmama
durumlar1 soruldugunda ise katilimcilarin %42,3’1 katilmadiklarmi %26,9’u kararsiz

olduklarim ve %30,8°1 katildiklarini belirtmislerdir.

Arastirmaya katilanlarin %52°si “diisiik kalitede olduklar1 i¢in 6zel markali
irlinleri satin almak bosa para harcamaktir”, %48,7’si “6zel markali iirtinlerin
reklamlarinin olmamasi bu iirtinlerin kalitesinin diisiik oldugunu gostermektedir” ve
%49,7’s1  “bir uriiniin ambalaji ne kadar cekiciyse iiriin o kadar kalitelidir”
goriisiinde degildirler. Cikan sonuglar degerlendirildiginde tiiketicilerin 6zel markali
iirtinlerin kalitesi konusunda iyimser olduklari, reklamlarin ve iiriinlerin ambalajmnin
iirlinlin kalitesi konusundaki goriislerinde ¢ok etkili olmadig: ifade edilebilinir. Bu
gOriisiimiizii aragtirmada yOneltilen “bir iirliniin markasi1 ne kadar biliniyorsa kalitesi
de o kadar 1iyidir” Onermesine tiiketicilerin sadece %37,1’inin katilmasi

desteklemektedir.

Arastirmada katilimeilarin %48,6’s1 “bir magazanin ismine ne kadar
giliveniliyorsa, 6zel markal iiriinlerine de o kadar giivenilir” ifadesine katilmakta,
%32’s1 bu konuda kararsizlik belirtirken, %19,4’i bu goriise katilmamaktadir.
Glivenin aligveristeki 6nemi tiiketici goriislerine yansidigi, giiven olusturmak iginde

firmalarin markalagsmaya 6nem vermesi gerektigi sdylenebilir.
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Arastirmaya katilanlarin %48’1“6zel markali {riinlerde magaza ile kalite
arasinda bir iligki vardir” goriisiindedirler. Buradan magazanin kalitesine ne kadar

giivenilirse, ¢ikardigi 6zel markali liriine de o derece giivenilecegi sdylenebilir.

Arastirmaya katilanlarin%48,6’°s1 6zel markal iirlinlerde ¢esidin cok olmadigi
goriisiindedirler. Perakende sektorii 6zel markali iirlinlere son yillarda agirhik

vermeye baslamiglardir. Bu durum tiiketici goriislerine de bu sekilde yansimaktadir.

Katilimcilarin %36,5’1 6zel markali {iriinlerin teshirinin 6zenli ve cazibeli
olmadigi, %35,4’tinlin bu konuda kararsiz oldugu ve % 28’inin 6zen markali
iirlinlerin teshirinde 6zenli ve cazibeli olundugu goriisiinde olduklar1 sonucuna
varilmistir. Cikan sonuglardan perakende sektoriinde 6zel markali {iriinlerin teshirine

cok fazla 6nem verilmedigi sdylenebilir.

Arastirmaya katilanlarm %32’°s1 “6zel markali {riinlerin albenisi olmadigi,
%43,4’4 bu konuda kararsiz olduklarmi ve %24,6’s1 ise Ozel markali triinlerin
albenisi oldugu goriisiindedirler. Buradan 6zel markali iiriinlerin ¢ok da albenili

olmadig1 sdylenebilir.

Arastrmaya  katilanlarin  sadece  9%26,3’ii  0zel markali {iriinlerin
promosyonunun yogun oldugu goriisiindedirler. Buradan 6zel markali iirtinlerde

promosyonun ¢ok olmadigi1 sonucuna varilabilir.

Miilakat sonucunda ise sektordeki rekabetin belirleyici 6zelliklerinden
birisinin 6zel markali {iriinlerin oldugu goriilmektedir. Yiikselmekte olan pazar
paymin, 6zel markali iriinlerin gelisimi ve tutundurma politikalar1 ile gelisimi
sirdiirecegi diisiiniilmekte ve firmalarin rekabet uygulamalarni bu dogrultuda

gelistirdikleri soylenmektedir.
Sonug olarak; tiiketicilerin 6zel markali iirtinlere karsi olumlu tutumlar

icerisinde olduklari, 6zel markali Uriinlerin kalitesi konusunda pek tereddiitlerinin

olmadigi, aym sekilde fiyatlarinin da avantajli oldugu goriisiiniin yaygin oldugu ve

100



0zel markali iirlinlerin rekabet avantaji sagladig: tiiketicilerin genel kanis1 oldugu,

yapilan arastirma sonucuyla ortaya konulmustur.

Ozel markali iiriinlerin Tiirkiye’de gelismesi igin, sektdrde yer alan firmalarin
0zel markaya ayr1 bir onem vermeleri, bunun i¢inde dogru stratejiler gelistirmeleri
onerilmektedir. Pazar 1yi analiz edilmeli, hangi tiriinlerin 6zel markayla daha basaril
olabilecegi, tiiketici ihtiyaclar1 dogrultusunda arastirilmali ve pazara giiclii bir sekilde

girilmelidir.
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ANKET FORMU

Sayin Katihmcilar,
Bu c¢ahisma; “Pazarlama Yoénetiminde Ozel Marka Stratejileri ve Rekabet
Uygulamalarn” konulu tez calismasinin uygulama kismi ile ilgilidir. Yapilan
arastirma tamamiyla akademik nitelikli olup calismadan elde edilecek bilgiler
bilimsel amaca yoOnelik olarak kullanilacak ve alman cevaplar kesinlikle gizli
tutulacaktir.

Calismaya yapacaginiz degerli katkilarmizdan dolayr simdiden tesekkiir eder,
saygilarimi sunarim.

Mehmet KARA
Istanbul Ticaret U_niversitesi
Yiiksek Lisans Ogrencisi

Aciklama

“Ozel markalu tiriinler, perakendeci isletmelerin sahip oldugunu belgeledigi
marka altinda satisa sunulan iiriinlerdir.”

I. BOLUM

Liitfen asagida yer alan kisisel bilgilerinizi belirtiniz.

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

) 18-26 yas

) 27-34 yas

Yas ) 35-43 yas

) 44 ve istli

) Erkek

Cinsiyet ) Kadn

) Evli

Medeni Durum ) Bekar

) Okur-yazar

) ilkokul mezunu

) Ortaokul mezunu

Ogrenim Dizeyi ) Lise ve dengi okul mezunu

) Meslek Yiiksek Okulu mezunu

) Universite mezunu

) Hemen hemen her giin

Bu magazadan ne kadar sikhikla ahsveris edersiniz ) Haftada 1-3 defa

~| |~ ~|~|~|~|~|~|~N|~|~N|~|~N|~N|~|~

) Ayda birkag kez

( )Evet

Ozel markah iiriinlerin rekabet avantaji sagladigim diisiiniiyor musunuz? () Hayrr
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II. BOLUM

Liitfen asagida verilen ifadeleri dikkatle okuduktan sonra kendinize yakin
buldugunuz ifadenin karsisindaki parantezin i¢ine c¢arp1 (X) isareti koyarak

goriisiiniizii belirtiniz.

OZEL MARKALARA YONELIK TUTUM KATILMA (KABUL
ETME) DERECESI
2| 2
22z |22
2z |¥ |2 |&°
5|5 |2 |2 |Bz
= | 2 = <2
JElE |2 |E |ZE
EFIPREREREE.
) OO O] O] O
1.0zel markali iiriinler genelde ¢ok iyi kalitededir.
2.0zel markali iiriinlerin fiyatlar: bilinen markali O10101010
irtinlerden daha diisiiktiir.
3.0zel markali iiriinler market markali iiriinlerden daha ) ) ) ) )
kalitelidir. Uretici markal1 {iriinlerin igerikleri 6zel
markali iirlinlerden daha iyidir.
4.Uretici markali iiriinler zel markali iiriinlerden daha ) ) ) ) )
giivenilirdir.
) OO O] O] O
5.0zel markali iiriinlerin ambalajlar1 fiyat avantaji saglar.
-- 1 wp e s s OO O] O] O
6.0zel markali tirtinlerin kullaniminda tecriibeliyim. Ozel
markali iirlinleri iyi taniyorum.
7.0zel markali iiriinlere 6dedigim fiyatin karsiligini O] OO O] O
aliyorum.
8.0zel markal iiriinlerdeki fiyat diisiikliigii ayn1 zamanda OO0 101010
kalite disiikliigiinii gostermektedir.
) . ) OO O] O] O
9.Diisiik kalitede olduklari igin 6zel markali tirtinleri satin
almak bosa para harcamaktir.
10.Bir {iriiniin markasi ne kadar biliniyorsa kalitesi de o OO OO0
kadar 1yidir.
11.0zel markali iiriinlerin reklamlarmin olmamasi bu ) ) ) ) )
iiriinlerin kalitesinin diisiik oldugunu gostermektedir.
: N OO 101010
12.Bir iiriiniin ambalaji ne kadar ¢ekiciyse iiriin o kadar
kalitelidir.
13.Bir magazanin ismine ne kadar giiveniliyorsa, dzel OO O] O] O
markali {irlinlerine de o kadar giivenilir.
) OO O] O] O
14.0zel markali iiriinler genelde ¢ok iyi kalitededir.
-- e 1 o OO O] O] O
15.0zel markali tirtinlerin fiyatlar1 bilinen markali
irtinlerden daha diisiiktiir.
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