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ABSTRACT

THE INVESTIGATION OF CONSUMER PERCEPTION AND ATTITUDES
TOWARDS THE PRIVATE LABELING APPLICATIONS OF CHAIN MARKETS

Serap INCELER

Master Thesis

Business Administration Department

Thesis Advisor: Assist. Prof. Ruziye COP

June, 2008, 170 pages

Some changes have been observed in the functions of retailing in today’s
world in which traditional retailing has been replaced by organized retailing. In
today’s competitive environment, significant differences have started to disappear
and there is a raise in the expectations of the consumers. In this kind of situation,
companies are trying to stand out with small but important differences. Private label
strategy that retailers applied was mostly focused on the cost advantage at the
beginning. Although this tendency continues today, it has been to associate with the
quality as well. Private labels have been strengthen and it has become the rival for
producer brands as the competition balance in delivery channels oriented towards the
retailers and their market portion increased. The changes in consumers’ life styles,

purchasing behaviours and expectation with various reasons led to some changes in
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retailers’ marketing methods. Looking for new ways to differentiate, retailers are
creating a new brand on which their names are written. The value retailers give on

products and services is increasing day by day with the created private labels.

This evaluation about the private label products was carried out to determine
the attitudes and choices of consumers, who have the freedom for purchase, towards

the private label products.

Various retailer companies, the concept of chain stores and supermarkets and
their historical developments were mentioned in the first chapter of this study. In the
second chapter, brand and private label concepts were defined and the functions of
private labels from the perspectives of consumers, retailers and producers were
investigated. The developments of private labels in the world and in Turkey, private
label strategies of retailers and the competitions with producer brands were
described. In the third chapter of the study, variables which have effects on the
attitudes that consumers develop towards the private label products were examined.
In the fourth chapter, information about the study which is carried out to determine
the attitudes of consumers living in Bolu toward the private labels was given. It was
aimed to see the tendencies of consumers towards the private labels; how they
perceive the costs and qualities of these products; and which types of consumers in
terms of their demographic characteristics prefer these brands more. The results of
the survey which was conducted with 402 people were tested by means of SPSS
software. The data was evaluated with Chi-square and factor analysis. Variance
analysis was conducted in order to find out whether each factor obtained as a result
of factor analysis is varied according to the demographic characteristics, private label
product choices and the purchase frequencies of the consumers. In order to determine
which variables cause these differences, Tukey test was conducted and the results

were evaluated.

KEY WORDS: Chain stores, retailing, brand, private label, private label

strategies, consumer attitudes, consumer behaviours.



OZET

ZINCIR MAGAZALARIN MARKET MARKA UYGULAMALARINA YONELIK
TUKETICI ALGI VE TUTUMLARININ INCELENMESI

Serap INCELER

Yiiksek Lisans Tezi

Isletme Bolimii

Tez Danigsmani: Yrd. Dog¢. Dr. Ruziye COP

Haziran, 2008, 170 sayfa

Geleneksel perakendecilik anlayisinin yerini organize perakendecilige
biraktig1 giiniimiizde perakendeciligin islevlerinde baz1 degismeler gézlenmektedir.
Giiniimiiziin rekabet ortaminda iiriinler arasindaki belirgin farklar azalmaya baslamis
ve tiiketici beklentilerinde artislar meydana gelmistir. Bu durum karsisinda isletmeler
kiigiik fakat O©nemli olan farklarla ©n plana c¢ikmaya cabalamaktadirlar.
Perakendecilerin uyguladiklar1 market marka stratejileri baglangicta fiyat avantaji
izerine yogunlasmistir. Bu egilim giiniimiizde de slirmesine ragmen giderek kalite
olgusuyla da konumlandirilmaya baglamistir. Market markalari, dagitim kanallarinda
rekabet dengesinin perakendecilere gecmesi ve pazar paymin artmasiyla giiclenmis

ve lretici markalara rakip duruma gelmistir. Cesitli nedenlerle tiiketicilerin yasam
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tarzlarinda, satinalma davranislarinda, beklentilerinde meydana gelen degismeler
perakendecilik pazarlama yontemlerinde baz1 degisiklikleri de beraberinde
getirmistir. Perakendeciler cesitli farklilasma yollar1 arayarak, iizerinde kendi
adlarinin  bulundugu yeni bir marka yaratmaktadirlar. Meydana gelen market
markalariyla perakendecilerin iiriin ve hizmetlere yiikledigi deger giderek

artmaktadir.

Market markal1 iiriinlere yonelik yapilan bu degerlendirme iiriinlerin farkli
cesitlerini satin alma serbestligine sahip olan tiiketicilerin market markalarina

yonelik tutumlarini1 ve tercihlerini belirlemek amaciyla yapilmistir.

Calismanin ilk boliimiinde cesitli perakendeci isletmeler, zincir magaza ve
siipermarket kavramlarina deginilmis, tarihsel gelisimlerine yer verilmistir. ikinci
boliimiinde ise marka ve market markalar1 kavramlari aciklannmis ve market
markalarinin tiiketici, perakendeci ve iireticiler agisindan fonksiyonlari incelenmistir.
Market markalarimin diinyada ve Tiirkiye’deki gelisimleri, perakendecilerin market
marka stratejileri ve iiretici markalarla olan rekabetleri ele alinmigtir. Arastirmanin
ictincti boliimiinde ise tiiketicilerin market markali {iiriinlere kars1 gelistirdikleri
tutumlar iizerine etki eden degiskenler incelenmistir. Dordiincii boliimde ise Bolu
ilinde yasayan tiiketicilerin market marka tutumlarimi belirlemek amaciyla yapilan
arastirmayla ilgili bilgilere yer verilmistir. Tiiketicilerin market markalarina yonelik
egilimleri, bu {iriinlerin fiyat ve kalitelerini nasil algiladiklari, hangi demografik
ozelliklere sahip tiiketicilerin bu markalar1 daha ¢ok tercih ettikleri ogrenilmeye
calisilmistir. 402 kisiye uygulanan anketin arastirma sonuglar1 SPSS programiyla test
edilmistir. Elde edilen veriler Ki-Kare ve faktor analizi ile degerlendirilmistir. Faktor
analizi sonucunda olusan her bir faktoriin tiiketici demografik 6zelliklerine, market
markali {riin tercihlerine ve satinalma sikliklarina gore farklilk gosterip
gostermedigini belirlemek amaciyla varyans analizi uygulanmistir. Bu farkliliklarin
hangi degiskenlerden kaynaklandigini belirlemek amaciyla da Tukey testi yapilmisg

ve sonuglar degerlendirilmistir.

ANAHTAR KELIMELER: Zincir magazalar, perakendeciilik, marka,

market markasi, market marka stretejileri, tiikketici tutumlari, tiiketici davraniglari.
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GIRiS

Bir¢ok gelismis iilkede market markalar geleneksel olarak tiretici markalar
tarafindan ele gecirilmis olan pazar boliimlerinde yaygin sekilde kullanilmaya
baslanmistir. Giderek daha c¢ok fayda odakli olan tiiketiciler, yiiksek fiyatla
Ozdeslestirdikleri ~ {iretici  markalar1  yerine  perakendeci  markalarina
yonelebilmektedir. Market markalarinin perakendecilikte pazar degerinin artmasi
icin fiyat avantajli olmasinin yaninda kalite, ambalaj gibi kriterlerinin de tiiketicilerin
beklentileri dogrultusunda olmasi gerekmektedir. Ureticiler ve perakendeciler igin,
titketici gruplarin1 tanmimak, hem tiiketici beklentilerine daha iyi karsilik verebilmek
hem birbirleri ile olan rekabetlerinde avantaj elde edebilmek acisindan son derece
onem tagimaktadir. Bu dogrultuda market markas: satin alanlarin ve almayanlarin
kimler oldugu, bunlarin cesitli demografik, davramgsal 6zellikleri ve aralarindaki
tutumsal farkliliklar incelenmeye calisilmistir. Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin
market markali iiriin gruplarini tercihleri ve market markali gida iiriinlerini satin alma
ve kullanma konusundaki diisiincelerini belirleme ve buna etki eden faktorleri ortaya

koymaktir.

Perakendeciler kendi isimleriyle pazara sunduklari market markalariyla
fiyata duyarli pazar boliimlerinde etkili bir sekilde rekabet ederek raf bosluklarim
kontrol edebilme imkanina sahip olurlar. Market markalar1 ayrica miisterinin
satinalma giiclinii arttirmakta ve firmaya deger kazandirmaktadir. Fakat
perakendeciler icin bu iiriinler risk de olusturmaktadir. Diisiik kaliteli bir {iriin
dogrudan tiiketicinin perakendeci hakkinda olumsuz diisiinmesine neden olmakta ve
perakendeci imajina zarar verebilmektedir. Ureticiler ise market marka yoluyla atil
kapasitelerinin Onemli bir boliimiinii degerlendirerek 06lgek ekonomilerinden
yararlanmakta ve satis giivencesi elde etmektedirler. Market markalarindan en fazla
fayday: tiiketiciler elde etmektedir. Ureticiye, tiiketiciye ve perakende zincirlerine
aym anda fayda saglamasi acisindan avantajli bir 6zellik tasiyan market markalan

tiim diinyada oldugu gibi lilkemizde de Onemli bir yiikselis gostermektedir.



L. BOLUM

PERAKENDECILIK SEKTORUNDE ZINCIRLEME MAGAZA VE
SUPERMARKET KAVRAMI

1.1. Zincirleme Magaza Tanmimi

Perakendecilik, tiiketicilere kisisel ihtiyaclarimi karsilamak amaciyla satilan
iriin veya hizmetlere deger ekleyen faaliyetler biitiinii olarak tanimlanmaktadir. Bu
anlamda perakendeciler iiriiniin fiziksel olarak satisin1 yapmalarinin yanm sira miisteri
hizmeti de sunarak dagitim kanalinda aktif rol alan isletmelerdir. Perakendeciler
cesitli fonksiyon ve faaliyetleri iistlenerek tiiketicilere sattiklari iiriin ve hizmete
deger katmaktadirlar (Akturan, 2007:190). Perakendecilik, iiretici ile tiiketici
arasinda iirtinlerin ve hizmet faaliyetlerinin aktarilmasinda aracilik saglayan, nihai
tilketiciyle bire bir iletisim igerisinde olan bir sektordiir. Bu faaliyetlerin yerine
getirilmesi i¢in cesitli yap1 ve ozelliklerde perakendeci magazalar yer almaktadir.
Niifus artis1, gelir diizeylerindeki farklilagmalar, miisteri beklentileri, hizli kentlesme
gibi faktorler, perakendeci magazalar1 farkli sekilde karsimiza cikarmaktadir.
Ortamin genel anlamda gelisme diizeyine bagli olarak, perakendeciligin yapis1 ve

ozelliklerinin farklilasmasi zincirleme magaza kavraminin olugsmasini saglamistir.

Zincirleme Magazalar, miilkiyetin kime ait olduguna gbre yapilan
perakendecilik siniflandirmasinda yer alan; bir sahiplik altinda iki veya daha fazla
perakendeci magazanin yer aldigi isletmeler zinciridir. Bunlardan sahipligin yaninda
yonetimde de merkezilesme goriiliir. Satinalma merkezidir ve tiim magazalarda ayni
mamul hatlar1 pazarlanir (Mucuk, 2001:265). Ayni isletme, girisimci, kooperatif vb.
tarafindan ayni veya benzer konularda birden ¢ok magazaya sahip olunmasi ve
isletilmesi ile Zincirleme Magazalar olusturulmaktadir. Zincirleme magazalar, cok
biiyiik ve cok kiicilk magazalardan olusabilmektedir. Her konuda zincir magaza
kurulabilir (Tek, 1999:589). Zincir magaza konusundaki kriterler, iilkelere gore
farklilik gosterebilmektedir. Bocutoglu ve Atasoy, Isvec ve Norvec’te sayilari en az

on olan subeler zincir magaza olarak nitelendirildiklerini belirtmiglerdir. Almanya’da



ise bolgesel olarak ayrilmis satis noktalarim1  kontrol etmek zorunlulugu
bulunmaktadir. Gida perakendeciligi dahil her tiirlii mal yada hizmet perakendeciligi
faliyet gosterebilmektedir. Halen diinyanin en biiyiik zincir magazalarini, 1 milyon
kisilik calisan sayisi, 3.500 magazas1 ve 2001 yilinda 217.8 milyar dolar cirosu ile
ayn1 zamanda diinyanin en biiyiik firmas1 olan Wal-Mart olugturmaktadir. Tiirkiye’de
zincir magazalar gerek yerli kuruluslar, gerekse uluslar arasi perakendeci
kuruluslarin iilkemizde yatirimlari ile fast-food’dan, tekstile, siipermarket tiirii
magazalardan ev-ingaat malzemeleri satig1 yapan perakendecilere kadar genis bir
sekilde faaliyet gostermektedir (Deniz, 2003:59). Gida sektoriindeki orneklerinde
Mado, Sagra, Pastavilla, Mc Donald’s, siipermarket sektoriinde Migros, Ingiliz
Tesco, Fransiz Carrefour, Alman Metro yer alirken, elektronik esya sektoriinde
Teknosa, mobilya sektoriinde Ikea, hazir giyim sektoriinde ise IGS, Beymen, Cars,

Benetton, Vakko, Ayakkabi Diinyasi gibi zincir magazalar faaliyet gostermektedir.

Miilkiyetin aitligine gore yapilan perakendeci magazalar siniflandirmasinda
zincir magazalar yaninda, bagimsiz olarak isletilen bakkallar, manavlar,
kuruyemisciler gibi bagimsiz magazalar, ireticinin satis magazalari, toptanci
desteginde magazalar, goniilli kooperatifler ve tiiketici kooperatifleri gibi
perakendeci magazalar da bu sektorde faaliyet gostermektedir. Zincirleme
magazalarin diger bagimsiz perakendeci magazalarina gore bazi avantajlart ve
dezavantajlart vardir. Reklam ve satis giderlerinin diisiikliigii, fiziksel dagitim
tasarruflar, is bolimii ve uzmanlasma, kolay kredi bulabilme, kendi markasiyla satis,
magazadaki malzemelerin standart olmasi, biiylikliik gibi 6zellikleri avantaj
saglamaktadir. Dezavantajlar1 ise personel sorunlari ve halkin tepkileridir. (Tek,
1999:589) Perakende aligveris, insanlarin giinlilk yasaminin ayrilmaz bir parcasi
oldugu icin, insanlar bu yasami biitiiniiyle degistiren gelismeler karsisinda dogal bir
tepki gostermektedirler. Giiniimiizde zincir magazalarin daha da yayilmasina karsi
cesitli tepkiler olusmaktadir. Kiiresel boyutta giic kazanan uluslararas1 sirketler ve
perakendeciligi farkli bir boyuta tasiyan Wal-Mart ve Tesco gibi bilylik magaza
zincirleri de bu tepkiye maruz kalmaktadir. Ornegin; ingiltere’de perakendecilikte

tekellesmeyi Onlemek {iizere, sivil toplum orgiitlerinin Onciiliigiinde Rekabet



Kurulu’na benzer bir Perakende Sektorii Kurulu’nun olusturulmasi igin girisimler

bulunmaktadir (Tokel, 2006:14).

Zincir magazalarin oOrgiitlendirilmesinde degisik yontem ve politikalar
uygulanabilir. Bu, tamamen icinde faaliyette bulunulan ortama baglidir. Ornegin,
bazi zincirlerde satinalma merkezilestirilirken, bazilarinda her magaza kendi
satinalmasin1  yapabilir. Ancak genel kural, satinalmalarin toplu yapilmasidir.
Tutundurma faaliyetleri merkezi bir birim tarafindan yiiriitiiliir. Fiyat kararlarini ise

her magaza kendisi verebilir (Islamoglu, 2000:390).
1.1.1. Zincirleme Magazalarin Ozellikleri

Zincirleme magazalar1 diger magazalardan ayiran 6zellikleri su sekildedir;

(Koparal, 1988:3-6)

»  Tek sahiplik; Zincirleme magazalarin sahibi bir birey, bir ortaklik ya
da bir sirket olabilir. Magaza sayis1 fazla olan zincirlerde, sahipligin
ortaklik ve sirketler seklinde oldugu goriilmektedir.

» Dagmk Kurulus Yerleri; Bazi zincirlerin magazalan tek bir
metropol alanina dagilirken, bazi zincirlerin magazalart bir ¢ok biiyiik
cografik bolgeye yayilir.

»  Benzer Mal Tiirleri; Zinciri olusturan magazalarin her biri ayni tiir
mallar1 satisa sunarlar. Burada amag¢, magazalardaki iiriin karmasinda
standard1 saglamak ve zincirleme magazalarin 6nemli iistiinliigii olan genis
Olcekli mal alimlarimi gergeklestirmektir. Farkli cografik bolgeler ve farkli
tiketim aligkanliklarina sahip yerlerde kurulan magazalarda satilan
iriinlerde kismen degisiklik goriilebilir.

»  Merkezi Yonetim; Zincirleme magaza organizasyonlarinin 6nemli bir
ozelligi olan, standart faaliyet yontemleri getiren merkezi yonetim, bazen
magaza yoneticilerinin faaliyet alanlarina serbestlik getirecek sekilde bir
egilim gosterebilmektedir. Bu her zincir magazanin politikasina gore

farklilk gosterir. Isletmeler arasi amag birlikteliginin olabilmesi igin



merkez ve magazalar arasi saglikli bilgi akisinin (satig, stok, fiyat miisteri
bilgileri) saglanabilmesi gerekmektedir.

»  Standart Fiziksel goriiniim; Belirli renk, bi¢im ve kendine 06zgii
ozelliklerde olan bir magaza, miisteri tarafindan hangi zincir magazanin
birimi oldugu rahatca ayirt edilebilir. I¢ kistmda da zincir i¢in ¢ok etkili
olan kendine 6zgii tarzda mal diizenlemesi, donatim ve dekorasyon bulunur.
Magazalardaki c¢alisan personelin kilik ve kiyafeti de, magazay:

digerlerinden ayirt edici bir unsur olarak karsimiza ¢ikmaktadir.
1.1.2. Tiirkiye’de Zincirleme Magazalarin Tarihsel Gelisimi

Bir birey, bir ortaklik veya bir sirket tarafindan birden fazla isletme
birimine sahip olma fikri isletmecilik alaninda eski bir fikir olmakla birlikte, bu
diisiincenin perakende magazalara uygulanmasi 19. yiizyila kadar yaygin olarak
dikkat cekmemistir. Bu nedenle modern zincirleme magazanin kokeni yenidir.
A.B.D.’de modern zincirleme magazalarin gelisimi 1858 yilinda kurulan Great
Atlantic and Pacific Tea Company ile baslamistir. En hizli gelisme 1920’li yillarda
olmustur (Koparal, 1988:11-12).

Tiirkiye’de ise ilk zincirleme magaza 6rnegi devlet girisimi Siimerbank’in
kurulmasi olmustur. Gima zincir marketleri ise 1956 yilinda devlet tarafindan
kurulan zincir magazasidir. 1960-70 doneminde ise Karamiirsel Magazalari,
Beymen, Vakko, Istanbul Giyim Sanayi gibi biiyiikk magazalar agilmistir (Deniz,
2003:58). KDV’nin kabul edilmesi, Tiirkiye’de biiyiikk magazaciligin gelisimini
ozellikle 1980’li yillardan itibaren O6nemli Ol¢iide hizlandirmistir (Tek, 2001).
Perakende sektoriindeki ilk marketlesme, bunun da etkisi ile 1980'lerde baslamistir.
1989 kararlartyla ithalat serbestlestirilmesinin de modern perakendecilige art1 bir
ivme vermesi ile 90’11 yillarda hiz kazanmistir. Yabanci market zincirleri 1994
yilindan itibaren Tiirkiye pazarinda etkinlesmeye baslamistir. Evran, 2005 yilinda
yaptig1 arastirmaya gore, 2005 yilina kadar gegen siirede bakkallarin sayist ylizde 28
azalirken, stipermarket ve hipermarketlerin sayis1 ylizde 102 oraninda artarak 26 bini

asmistir. 1985'te siipermarketlerin yeni yeni kurumsallagsmaya basladig1 Tiirkiye'de,



toplam zincir market sayis1 50'yi ge¢cmemekteydi (Evran, 2005)Tirkiye’de

perakendeci tiirlerinde sayisal artis rakamlar1 agagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 1: Tiirkiye’de Perakendeci Tiirlerindeki Sayisal Artislar
Perakendeci Tiirleri 1996 2000
Zincirleme Magazalar 1.316 2.636
Market 10.775  13.795
Bakkal 164.366 147.715

Kaynak: Ozgen, Hasan, “Kentlerin Oteki Yiizii”, 2003.

1996 yilindan 2000 yilina kadar 4 yil icinde, iilkemizde faaliyet gosteren
hiper, siiper ve zincir magazalarin sayisinda % 1001tk bir artis olugsmustur. 2005
yilina dogru Tiirkiye’deki zincir market sayis1 5.500°t bulmaktadir. Zincir magaza
sayisindaki artig aligveris aliskanliklarinin ve ihtiyaclarin hizli bir sekilde degistigini
gostermektedir. Bu degisiklik siireci perakendecilerin ve tiiketicilerin karsilikli olarak
birbirini etkilemesinin bir sonucudur. Ayni donemde sektdrde saglanan cironun

dagilimi da yiizdelerine gore asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 2: Tiirkiye’de Perakendeci Tiirlerinin Ciro Dagilimlar
Perakendeci Tiirleri 1996 2000
Zincirleme Magazalar % 17.4 % 28
Market % 159 % 16
Bakkal % 66.7 % 56

Kaynak: Ozgen, Hasan, “Kentlerin Oteki Yiizii”, 2003.

Ozgen (2003)’iin inceledigi tabloda goriildiigii gibi, perakende sektoriinde
orta Olcekli isletmeler olan marketlerin sayilarinin artmasina ragmen 1996-2000
yillan1 arasindaki ciro paylar1 degismemis, bakkallar ise hem sayisal olarak azalma
gostermis hem de ciro paylari da 10 puan gerilemistir. Buna karsin zincirleme
magazalar, sayisal olarak %100 artmis, 4 sene igerisinde ciro artisiyla da pazarin

%30'a yakinini ele gecirmislerdir.



Tiirkiye’de perakendecilik gelismekte olan, heniiz pazar doygunluguna
ulagmamis, yogun rekabetin yasandigi bir sektordiir. Tiirk perakende sektoriinde
faaliyet gosteren isletmeler, sektoriin bilylime siirecinde olmasina ragmen, varolan
pek cok firsat1 genelde yeterince degerlendirememekte ve yogun rekabet kosullarina
ters olarak agir bir tempo i¢inde hareket etmektedirler. Basarili stratejik pazarlama
ornekleri gormek miimkiin olmakta fakat siirekliligin saglanmasinda zorluk
cekilmektedir. Isletmeler sahip olduklar giiclii ve zayif yonleri ile pazardaki firsat ve
tehditlerin tiimiinii birbiriyle ve kendi i¢inde iliskilendirerek, uygun stratejiler
olusturmaya kaynak saglayabilirler (Bolat, 2002:57-62). AC Nielsen’in arastirmasina
gore, Tiirk perakende sektorii, yaklasik %48 oranindaki geleneksel perakende Pazar
payiyla, 1980’lerin Avrupa perakende pazarina benzemektedir. AB’de ise organize
perakendecilerin pazar pay1 her gecen giin artarak 2004 yilinda %86 ‘ya ulagmustir.
Tiirkiye’de 1998’te 2 bin 135 olan organize olmus hipermarket, siipermarket ve

zincir market sayis1 2007 yili itibariyle 7 bin 221°e ulagmustir.
1.1.3. Zincirleme Magazalarin Cesitleri

Tek (1999:589)’in calismasina gore, zincirleme magazalar 3 farkli sekilde

siniflandirilabilmektedir;

> Cografi Bolgeye Gore; Yerel, Bolgesel ve Ulkesel zincirler bicimindedir.
Ulkesel zincir marketler (Migros, Carrefour, Tesco) gibi, yerel zincir marketler
(Tansas, Yimpas, Gima, Gros,) gibi, ve bolgesel zincir marketler (Canerler,
Pehlivanoglu, Adese, Kiler, Mopas, Ozdilek ) gibi kuruluglardan olusmaktadir.

> Miilkiyete Gore; Bagimsiz zincirler, Imalatciya ve Toptanciya ait zincirler
ve goniillii zincirlerdir. Bagimsiz Zincirler, dis kontrolden bagimsiz, fakat temel
amag olarak cok birimli perakende organizasyonu faaliyetinde bulunmak icin bir
birey, ortaklik ya da sirket tarafindan yonetilen zincirleme magaza isletmesidir.
Imalatciya Ait Zincirler ise, imalat¢inin zincirleme magaza isletmesi, kendi
mallarinin dagitimi icin imalat¢i tarafindan isletilen bir perakendeci magazalar
grubudur. Bazi imalatgilar {riinlerinin perakendeci tarafindan pazara siiriilmesi
yonetimindeki tatminsizlik nedeniyle ya da fiyati1 kontrol etmek i¢in perakendecilik

alammna girmislerdir. Imalat¢i kendi magazalari i¢in tam bir mal dizisi iiretir.



Perakendecilik ve imalatgilik yapilart geregi farkli olduklarindan, bir imalatci
mecbur hissetmedikce perakende alanina girmez (Koparal, 1988:9-10). Siipermarket
ve hipermarket tarzinda isletmelere sahip olan Tansas, bakkal, restoran ve biife
sahipleri ile toptan alim yapanlara “Tansas Cash&Carry” magazasiyla toptanci
zinciri olarak hizmet vermektedir (Sanyer, 2000). Goniillii zincirler, bagimsiz
perakendecilerin ve toptancilarin kendisi gibi benzer mal satan diger bagimsiz
zincirlerin bilylimesine bir tepki olarak olusturulan, goniillii, sembolik ya da
birbirleriyle baglantili gruplardir (McGoldrick, 1990:38).

> Satilan Uriinlere Gore ise; Siipermarket (gida) zincirleri, eczane zincirleri,
giyim zincirleri ve departmanli magazalardir. Stipermarket zincirleri, genellikle gida
tilketim {riinlerinin sunuldugu, tek bir merkezi yonetim altinda faaliyet gosteren,
birden fazla subeye sahip zincir magazalardir. Tiirkiye'de perakende sektoriinde
faaliyet gosteren siipermarket zincirleri; Migros, Tansas, Kipa Tesco, Gima, Metro
Grubu (Real, Metro Cash and Carry, Praktiker), CarrefourSa, Bim, Kogtas, Bauhaus,
Pehlivanoglu, Yimpas, Mopas, Canerler, Onur Marketleri, Kopuzlar, Bonmart,
Macro, Kiler, Giiler Marketleri, Afra, Macro’dur (Saglam, 2006). Departmanlh
magazalar ise; genellikle gida disi, bazen gida da dahil olmak iizere, tiiketim
maddelerini tek kath genis veya cok katli, her kati1 ayr1 reyon halinde calisan biiyiik
binalarda satisa sunan magazalardir (Gillespie, 1983:30). YKM, Carsi, Mudo,

Boyner magazalar1 6rnek verilebilir.

Miilkiyetin  kime ait olduguna gore yapilan perakendecilik
siniflandirmasinda, Zincirleme Magazalardan sonra yer alan diger organizasyonlar
Bagimsiz Perakendeci Magazalardir. Bagimsiz Perakendeci Magazalar, Perakendeci
isletmelerin miilkiyet ve hukuki durumlari ile ilgili bir kavramdir. isletme sahibi tek
bir kisi olabilecegi gibi ortaklik seklinde de olabilir. Isletme ¢ok kiiciik ise sahibi tek
basina tiim iglerini goriir; tek bir siipermarket, bakkal, manav gibi (Aydin, 1992:53).
Stipermarketler ve hipermarketler, Zincirleme Magazalar ic¢inde yer almasinin
yaninda bagimsiz perakende seklinde de ortaya cikmaktadir. Bagimsiz perakende
seklinde olan sitipermarketler tek dizi iiriin satan perakende isletmesidir. Satilan iiriin

ozelligine gore aym ozelliklere ve aym miilkiyete sahip zincir tipinde orgiitlenen



siipermarketler, Siipermarket Zincirlerini ya da zincir marketleri meydana

getirmektedirler.

Hipermarketler ve siipermarketler ile zincir marketler, organize
perakendeciler olarak tanmimlanirken; diger tim magaza tiirleri geleneksel
perakendeciler grubu altina girmislerdir. Bu amacla yapilan magaza siniflandirmasi

orneklerle su sekildedir. (Kalkan, Pamuk ve Polat, 2006:17)

Tablo 3: Tiirkiye'de Zincir Magaza Siniflandirmasi

Magaza Ismi Magaza simniflandirmas1 1 | Magaza simiflandirmasi 2
Bakkal Geleneksel Bakkal

Orta Market Geleneksel Bakkal

Bimas Organize Hipermarket-Siipermarket
Tempo Organize Hipermarket-Siipermarket
Esmar Organize Hipermarket-Siipermarket
Fiskomar A.S. Organize Hipermarket-Siipermarket
Tansasg Organize Hipermarket-Siipermarket
Bim Organize Indirim magazasi

Endi Organize Indirim magazasi
Carrefour-SA Organize Zincir Market

Kiler Organize Zincir Market

Migros Organize Zincir Market

Tansas Organize Zincir Market

Groseri Organize Zincir Market

Kaynak: Tiirkiye Ekonomi Politikalar1 Arastirma Vakfi, Politika Notu, 2006

Siipermarket ve Hipermarket zincirleri hizla yayginlasmakta ve bu sektorde
konsolidasyona (satinalmalar yoluyla birlesme) gidilmektedir. Perakende sektoriinde
2005 yilinda gerceklesen Carrefour-Gima ve Migros-Tansas gibi birlesmeler ve
acilan yeni magazalarla Migros, Carrefoursa, Bim, Tesco ve Metro gibi 5 biiyiik

perakendecinin ciro toplami yaklasik 13.8 milyar YTL ye ulagmistir. Tiirkiye’de
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yaklasik %50 olan organize perakende sektoriinde baglica sorunlar raf kiralariin
yiiksekligi ve iireticinin bu sektore sagladig iiriiniin karsiligim1 ge¢ almasi nedeniyle
mali zorluga girmesi olarak belirtilmektedir. Organize perakendeciliginin en temel
unsuru, iretim zincirlerinin kisaltilmast ve verimli kullanimidir. Ureticiden
tilketiciye zincir ne kadar verimli olursa, rekabet de artar. (Tiirkel, 2006:30)
Perakende sektoriindeki rekabet ise bu zincirlerin kaliteli ama uygun fiyath iiriinlere
yonelmesini gerektiriyor. Bu da kiiciik ve orta 6lcekli iireticiler i¢in avantaj olarak

goriinmektedir.
1.2. Siipermarket Tanimm

Stipermarket kavrami, biiyiiklik ve satisa sundugu iiriin cesitliligi
yoniinden, iilkelerin ekonomik yapilarina bagli olarak iilkeden iilkeye degisen bir
yapt sergilemektedir. Bu nedenle genel bir tanimim vermek giictiir. Siipermarket
Enstitiistine gore slipermarket, “haftada en az 20.000 veya yilda 1.000.000 dolarlik
satis yapan ve tamamen reyonlara ayrilmis gida magazasidir.”” Almanya’da ise;
“siipermarket, tiim taze meyve ve sebze ile birlikte gida maddeleri gibi giinliik
ihtiya¢c maddelerini satan, satis oram1 aylik en az 250.000 mark bulunan, giinliik
cirosu ise 10.000 mark civarinda bulunan perakendeci magazalar” olarak tanimi

yapilmaktadir (Taskin, 2000:61).

Amerikan Pazarlama Dernegi’'ne(AMA) gore; siipermarket, diisiik fiyatla
satis yapan, bol, degisik cesit bulundurma ilkelerine dayanan ve temel olarak gida,
oteki bakkaliye maddelerini self-servis yontemine gore satan biiyiik bir perakendeci
magazalardir. Uluslararas1 self servis organizasyonuna gore ise; siipermarket, en az
400 metrekare satis alani olan, temel olarak c¢abuk bozulabilir, gida maddeleri de
dahil olmak {iizere bakkaliye maddeleri satan ve toplam satislarinin en ¢ok 1/3 i
kadar gida dis1 maddeler olan self servis veya boliimlii magazalardir. Ingiltere’de
siipermarket tanimi; “en azindan 200 metre kare satis alanina sahip self servis
biciminde giinliik ihtiya¢c maddeleri satan perakendeci magazalardir.” seklindedir
(Taskin 2004:16-17). Bu tanimlara gore stipermarket kavrami ortalama satis alanina

ve miktarina gore iilkeler bazinda farkliliklar gostermektedir.
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Ulkemizde Perakende olgiimleri yapan sirketler 100-1000 metre kare arasinda
olan ve 1500-5000 ¢esit iiriin satan marketleri kiigiik stipermarket, 1000-2500 cesit
iiriin satanlar1 Biiyiik Siipermarket olarak tanimlamaktadir (Tek, 1984:28). Istanbul
Ticaret Odasi’nin Aligveris Merkezleri Derneginin Yayin Organi olan Arasta Dergisi
market tiirlerini, ol¢iileri goz Oniine alarak bir siniflamaya tabi tutmustur. Tablo 4’te
de goriilecegi iizere, genel olarak alanlar 2500 metrekare ve {iistii olanlar hipermarket,
1000-2500 metrekare olanlar biiyiik siipermarket, 400—1000 metrekare olanlar kiiciik
siipermarket, 100— 400 metrekare olanlar siipermarket, 50—100 metrekare olanlar
biiylik geleneksel perakendeci (orta marketleri) ve 50 metrekare den kiigiik olanlar

kiigiik geleneksel perakendeci olarak tanimlanabilmektedir (Zet Nielsen, 1998:55).

Hipermarketler, self servis yontemiyle calisan, cok ¢esitli gida ve gida dis1
mamiilleri diisiik fiyatlarla satan, en az 2500 m2’ lik satis alan1 ve ayrica genis
otoparki olan boliimlii self servis magazasidir. Bu dagitim sisteminin en biiyiik
ozelligi, siipermarketten ¢ok daha biiyiikk olmasidir. Ayrica, farkli hizmetlerin bir
arada sunulabilmesi, genis otopark kapasitesinin bulunmasi gibi 6zellikleri de diger
perakendeciler ile karsilastirildiginda, ayirt edici 6zellikler olarak degerlendirilebilir
(Ozbayburtlu, 2006:33). Bu tamimlarla birlikte birden fazla subesi olan marketler ise

zincir marketler olarak tanimlanmaktadir.

Tablo 4: Perakendeci Tanimlari

Satis alani (m2) Yazar kasa Diger ozellikler
(Adet)

Hipermarketler 2500 8 Self servis, park,ATM
Biy(ik sipermarket 1000-2499 2 Self servis
Kugiik stipermarket 400-999 2 Self servis
Slipermarket 100-399 2 Self servis
Market 51-99 1 Ana cadde, yan sokak
Bakkal 10-50 1 Sokak, cadde

Kaynak: AC Nielsen Zet
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1.2.1. Siipermarketlerin Ozellikleri

Siipermarket tamimlarindan yola ¢ikarak gelistirilen 6zellikler su sekildedir

(Olug, 1989:11 ve Tek, 1984:33-34);

» Temel olarak bakkaliye, kuru gida, yas meyve sebze, et ve et iiriinleri,
siit ve siit iirtinleri ile gida dis1 maddeler satarlar.

» Satisa sunulan mallar miisterinin kolayca alabilecegi sekilde, onceden
paketlenmis ve barkodlanmig bir sekilde sergilenir.

» Her grup iiriin ayn boliimlerde ve ¢ok cesitte alicilara sunulur.

» Genellikle self-servis yontemi uygulanir. Miisteri saglanan sepet ve
arabalarla kendi isini gortir.

» Stok dontisim hizi yiiksek olup, depolardaki mal c¢esidi fazla
olmaktadir.

» Magaza miisterileri i¢in otopark olanaklari mevcuttur.

» Birden cok makineli yazar kasa cikigt vardir. Bu kasalar gelisen
teknolojiyle beraber miisteriye nakit ya da kredi kart1 ile 6deme imkani
sunar.

» Magazalar genellikle tek katli olup, genis yerlesim ve satis alanina
sahiptir.

» Kendi biinyeleri altinda iiretici ile isbirligi yaparak kendi isimleri

altinda marka yaratma sansina sahiptirler.

Bu tiir perakendeciler miimkiin oldugunca dogrudan iireticiden yararlanarak
aracisiz satim alimlarda bulunur. Boylelikle araci sayisinin azalmasi ile elde edilen
tasarruflar miisterilere yansitilir. Tek durakli aligveris sebebiyle miisteri basina biiyiik
hacimde satig yapildigindan, islem basina satis gideri diisiik olmaktadir. Daha genis
bir pazara hitap ettiklerinden magaza ve mal birimleri basma diisen promosyon
giderleri diisik olmaktadir. Modern sogutma, saklama, manipiilasyon, ©n
ambalajlama, kontrol, planh siparisler, hizli teslim alma ve teslim etme gibi arac¢ ve
yontemlerle gida dagitimindaki fireleri énemli 6lgiide diisiirmektedir (Ozbayburtlu,

2006:32).
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1.2.2. Siipermarketlerin Tarihsel Gelisimi

Siipermarketler, ilk kez 1920°1i yillarda ABD’de dogup gelismis buradan
tiim diinya iilkelerine yayilmustir. Tiirkiye’de siipermarketin ilk 6rneginin Istanbul
Sisli’de kurulan Cankaya Pazar1 oldugu ileri siiriilmektedir. 1955’de Isvicre Migros
Kooperatifler Federasyonu tarafindan kurulan Migros—Tiirk, Tiirkiye’de siipermarket
fikrine Onciilik etmis oldugu Bocutoglu ve Atasoy tarafindan belirtilmistir..
Kooperatifin kurulus amaci, gida dagittminda yasanan sorunlarn giderilmesi,
perakendecilik sektoriinde rekabeti hizlandirarak iiretimi arttirmaktir. Daha sonra
1956 yilinda Gima zincir marketleri devlet tarafindan olusturulmustur. 1970’1
yillarda goriilen asir1 fiyat artislar1 ucuz mal temin edebilen kooperatiflerin
actlmasim1 hizlandirmigtir. 1980°1i yillarda ise ekonomik biiyiime stratejisinin de
etkisiyle ithalat gelismeye baslamis ve siipermarketlerin pazar payi ve rekabet

artmistir (Boyaci, 1998:43-44).

Diinya ekonomisindeki ve gida endiistrisindeki gelismelere paralel olarak
tilkemizde siipermarketlerin gelisimi 1970 yilinda baslamis ve 1980°den itibaren hiz
kazanmigtir. Perakendecilik sektoriiniin asil atithm yaptigi  1990’Ih  yillarda,
Tiirkiye'de tiiketicinin onemi fark edilirken, Alman ve Fransiz perakende kuruluslar
Tiirkiye pazarina girmeye baslamislardir. Once Alman Metro Grubu, Istanbul
Giinesli'deki ilk magazasim1 agcmistir. Metro'dan sonra Fransiz Promodes Grubu'na
baghh Continent hipermarketleri Dogus Grubu ortakligiyla Tiirkiye'ye girmistir.
Tiirkiye pazarina 1993 yilinda giren Carrefour da, 1996 yilinda Sabanci Grubu ile
ortak olmustur (Evran, 2005).

Aylik ekonomi dergisi Turkishtime’in, Aligveris Merkezleri ve
Perakendeciler Dernegi (AMPD), Birlesmis Markalar Dernegi (BMD) ve Tescilli
Markalar Dernegi (TMd) ile birlikte yaptig bir arastirmaya gore bugiinkii firmalarin
yiizde 40’11 1990’1 yillarda faaliyete gecmis firmalar olusturmaktadir. 1992
yilindan sonra ¢ok sayida tesvikten yararlanan hipermarketler hizla artmistir. Tesvik
politikalar1 hiper ve siipermarket teknolojilerinin ithalatin1 kolaylastirmistir (Alkan,

1999:8). 1999°da, cogu Tiirk sanayi ve hizmet sirketi i¢ talebin diismesi ve ihracatin



14

azalmasindan dolay1 biiyiik zarar gordiigii halde, perakende pazari biiyiimenin

oldugu az sektorlerden biri olmustur.

Tiirkiye’nin en biiyilk bes siipermarket zincirinin (Migros, Carrefour,
Tansas, Yimpas ve Gima) toplam gida perakendecilik sektoriindeki payr % 4’tiir
(Migros’un organize pazar olarak da tanimlanan market zincirleri i¢cindeki payr %
25’tir.) Bu oran 1spanya’da % 16, Fransa’da % 37, ingiltere’de % 55’tir (Power,
1999:110). Genel olarak Tiirk perakende sektoriinde en biiylik pay ise toplam
satiglarin yaklasik % 52.8'ini (72.3 milyar ABD Dolan civari) olusturan gida
perakendeciligine aittir. Organize perakende sektoriiniin gida perakende sektorii
icindeki pay1 ise heniiz 16 milyar ABD Dolar1 seviyelerindedir. Bu rakamin icine
tim  hipermarketler, siipermarketler ve yerel zincirler de  dahildir
(PriceWaterhouseCoopers, 2007). Tiirkiye’de organize perakendeciligin gelisme
gostermesi ile beraber pazar yapisi manav, bakkal, kasap gibi kii¢iik esnaftan
siipermarket zincirlere, slipermarketlere ve hipermarketlere dogru degisim
gostermektedir. Bu durum organize perakende firmalari gelistirirken, bakkallarin
gelisimini engelleyici bir rol iistlenmektedir. Bu degisimin Tiirkiye ekonomisi
tizerindeki giiclii etkisi istihdam olanaklari, yasam standartlarinin yiikselmesi ve

diger sektorlerin gelisimi seklinde kendini gostermektedir.

60 milyar dolarlik bir is hacmine ulasan perakende sektoriinde ilk gelisen
organize perakende zincirleri “siipermarket” zincirleri olmustur (Kasike¢i, 2006:40).
Tiirkiye’de 2006 itibariyle 164 hipermarket, 504 biiyiikk siipermarket, 1.567
siipermarket ve 4.239 kiiciik slipermarket olmak iizere toplam 6.474 organize
perakende magazas1 yer almaktadir (Migros, 2007:5). Bu sayr AC Nielsen
arastirmasina gore, 2007 yili itibariyle 7.221’e ulagsmistir. 10 yilda sayilar1 3.5 kat
artan siipermarketlerin geleneksel perakendeciligi yavas yavas geriletmeye
basladigin1 ve Ozellikle bakkallarin ticaretteki agirligimin azaldigini soylemek

miimkiindiir.

Kagik¢1 (2006:38) tarafindan asagida gosterilen tablo, yillara gore
siipermarketlerin, hipermarketlerin ve bakkallarin sayisindaki  degisiklikleri

gostermektedir;
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Tablo 5: Yillara Gore Perakendeci Sayisal Artiglar

Adetler 1998 1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Toplam
Hiper ve
2,135 2421 2979 3.640 4.005 4242 4807 5.545
siipermark
et
Hipermar
91 110 129 149 151 143 152 160
ket
Siipermar
674 818 1.032  1.192 1.277 1335 1476 1.712
ket
400 m” den
kiiciik
1.370  1.493 1.818 2229 2577 2764 3.179 3.673
Siipermar
ket
15542 148.92 136.76 122.34 124.28 122.78 120.39
Bakkal 128.58
0 5 3 2 3 1 7

Kaynak: AC Nielsen Tiirkiye

Marketlerin lehine sonuglanan bu artisin Oniimiizdeki yillarda da giderek
yiikselecegi, 2012 yilinda biiyiik market sayisiin 8 bin 500 ‘e ulasacagi
ongoriillmektedir. Buna bagl olarakta geleneksel perakendenin de hem sayisal hem
de pay olarak azalacagi diisiiniilmektedir. Yillara gore ©ngoriillen hipermarket,
siipermarket ve bakkallarin say1 ve ticaret paylarindaki degisimler Tablo 6’da Evran

(2005) tarafindan verilmektedir;
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Tablo 6: Perakendecilerin Sayisal Biiylimeleri

TiCARET

PAYLARI(%)
2005 2008 2012° [ 2005 2008° 2012°

SAYISAL BUYUME

Toplam Hiper, zincir
5,545 6,942 8,575 51 56 64
ve siipermarketler

Biiyiik siipermarket

, 1,872 2,343 2,840 37 40 45
>400m

Kiigiik siipermarket
3,673 4,599 5,735 14 15 19

<400m>
Orta market 50-100 m> | 15,076 16,141 18,077 | 7 6 6
Bakkal < 50m> 120,397 113,028 97.871 | 31 27 20

Kaynak: Evran, 2005

2012 yilinda toplam zincir marketlerin, hiparmarket ve siipermarketlerin
ticaretten alacaklar1 pay %64 iken, orta marketlerin alacaklar1 pay %6 ve bakkallarin
alacaklar1 pay da %20 olarak tespit edilmistir. Geriye kalan %10°luk ticaret pay1 ise
kuruyemis, biife, benzin istasyonu marketleri, eczane, parfiimeri ve fotograf
siitiidyosu gibi 6zel marketlerin payim1 olusturmaktadir. Oniimiizdeki yillarda

ozellikle parfiimeri ve eczane alaninda zincirlesmeye gidilecegi konusu 6n plandadir.

2001 krizinden sonra perakendecilik sektoriinde bakkallarin lehine bazi
gelismeler yasanmis olsa da gelinen noktada bakkallarin bir kiiciilmenin iginde
olduklar ortadadir. Krizden sonra bakkallarin biiyiime nedenlerinin baginda veresiye
satmalari, dolayisiyla kredi kart1 ile aligveris yapan tiiketiciler de dahil veresiye
alimlarin artmasi, ayrica tiiketicilerin kriz sonrasinda daha kii¢iik miktarlarda ve
sadece ihtiyaclar1 kadar alisveris yapmaya yonelmeleri gelmektedir. Ote yandan,
tilketicilerin gelecege yonelik beklentilerinin pozitif yonde olmamasi ve ileriye
yonelik durumlanndaki belirsizlik nedeniyle daha az bor¢lanmaya gitmeleri, nakitleri
ile de sadece ihtiyaclarin1 karsilama istekleri bakkallarin belli bir donem tercih

edilirligini artirmistir (Orel, 2004:5).



Tablo 7: Tiiketici Harcamalarimin Kanal Dagilimi

Kas.2000- Kas.2001- Degisim
Kanallar Ekim.2001 EKim.2002 ( %) (%)
(%)
Hiper-zincir ve [31.2 32.1 2.9
stipermarketler
Orta market ve bakkallar [34.8 31.4 -9.8
Toptan satis vapan verler | 2.0 2.4 20.0
Indirim magazasi 6.2 7.3 17.8
Acik-sabit pazar 7.1 10.0 40.8
Diger kanallar 1857 16.8 -1001
Toplam | 100.0 100.0 -—-

17

Kaynak: Retailing Institute, Tiiketici Harcamalar1 Raporu, 2002

“Planet Retail” tarafindan saglanan en son bagimsiz verilere gore, Tiirk
perakende sektoriintin (gida ve gida disi) cirosu 2006 yilinda 136.9 milyar ABD
Dolar olarak gerceklesmis ve 2010'a kadar sektoriin 199 milyar ABD Dolari'na
ulagmast beklenmektedir. Sadece bu bilgi bile, perakende sektoriiniin Tiirk
ekonomisi iizerindeki potansiyel ve fiili etkisinin 6nemli bir gostergesidir. Tiirkiye'de
gida perakendecileri ile ilgili olarak son bes yilda, siipermarketlerin ve indirim
onemli bir artis olmustur

magazalarinin (discounter)

(PriceWatehouseCoopers, 2007).

sayisinda
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Tablo 8: Tiirkiye'de Gida Perakendecilerinin Pazar Paylar

Pazar Paylann1 2000 2001 2002 2003 2004 2005

Hipermarket 2,8% 2,9% 2,9% 3,0% 3,1% 3.2%

Siipermarket 19,3% 19,8% 20,8% 21,8% 23.1% 24.2%

Indirim

3,2% 3,7% 4,0% 4,4% 5,0% 5,6%
magazalari
Marketler 1,1% 1,1% 1,1% 1,0% 1,0% 1,0%
Bakkal 47,4% 46,4% 45,3% 44.3% 43,2% 42,0%

Sarkiiteriler 16,8% 16,8% 16,7% 16,4% 16,0% 15,6%

Diger 9.4% 9,3% 9.2% 9.0% 8, 7% 8,4%

Toplam 100% 100% 100% 100% 100% 100%

Kaynak: AC Nielsen

2006 yilinda, ACNielsen verilerine gore gida aligverisinin %40’i
siipermarketten, %35°1 daha kii¢iikk marketlerden, %20’si hipermarketlerden, geriye
kalan %?2’si de pazar ve bakkallardan yapilmaktadir. Tiirkiye’de bakkallar ¢ok biiyiik
pazar payina sahip olmasina ragmen ortalama kar marjlart diisiik ve acilis hizlar1 da
negatiftir. Stipermarketlerin sigara hari¢ tiim hizli tiikketim ticaretinden aldig1 pay
2006 itibariyle 1998 senesine gore 24 puan artarak %52,4 olmustur. Buna karsilik

orta market ve bakkallar 25 puan diisiisle %37 lere gerilemistir.
1.2.3. Siipermarketlerin Gelisimini Etkileyen Etmenler

Gecmisten giiniimiize stireklilik ve degisiklik arz eden aligveris olgusu,
demografik, ekonomik, teknolojik ve sosyo-kiiltiirel bazi ¢evresel etmenlerle sosyal
yasamin bir parcasi haline gelmis ve perakendeciligin gelismesine neden olmustur.
Dolayisiyla icinde bulunduklart {iilkenin cevresel etmenleri siipermarketlerin

gelisimini 6nemli bir sekilde etkilemistir.
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1.2.3.1. Demografik Etmenler

Siipermarketlerin gelisimini etkileyen demografik etmenlerin basinda hizl
kentlesme gelmektedir. Niifusun daginik olarak yerlesmesi bazi1 araci kuruluslarin
gelismesine neden olmustur. Uretimin artmaya baslamas, ihtiyaclarin farklilasmasi
ile insanlar birbirlerine daha yakin yerlerde yasamaya baslamis ve kentlesmeler
baslamistir (Taskin, 2004:20). Kentlesme, sehir niifusunun belirlenmesini saglamig
ve gezgin aracilarin yerini sabit perakende kuruluglarina birakmistir. Niifus hizindaki

artig da, tiiketimdeki artig1 beraberinde getirmektedir.

Tiirkiye’de 2004 yilinda niifusu 20 binin iizerindeki kentlerde 43 milyon
niifusun yasadigi, kentlesme oranimin yiizde 60,3 kentlesme hizinin yiizde 2,6 oldugu
tahmin edilmektedir (DPT, 2005). Bu oranin 6niimiizdeki yillarda artacagi, kirsal
kesimden kentlere olan gociin hizlanacag diisiiniilmektedir. Bu da pek ¢ok ihtiyact

bir arada sunan siipermarketlere yonelimi arttiracaktir.
1.2.3.2. Ekonomik Etmenler

Milli gelirin ve tiiketici satinalma giiciiniin artmasi, perakendecilik
alanindaki rekabet, biiyiikk perakendecilerin kendi markalarin1 satmay1 tercih
etmeleri, {riin c¢esidindeki artig, ithalatin artmasi gibi ekonomik etmenler

siipermarketlerin gelismesine olanak saglamaktadir.

1980’11 yillarla birlikte Tiirkiye’de ekonomik biiyiime stratejisi onemli bir
degisim ge¢irmistir. 1980 6ncesi donemde uygulanan ithal ikameci biiylime stratejisi
terk edilerek disa acik biiylime stratejisi uygulamaya konulmustur. Bu donemde
uygulanan biiyiime stratejisi, temel olarak, verimlilikte artis saglamayir ve
ekonominin rekabet giiciinii artirmayr amaclamistir. Ekonominin dis rekabete
acilmasi, kamunun dogrudan  iiretim  faaliyetlerinden  c¢ekilerek  altyapi
yatinmlarina yonelmesi ve mali piyasalarin serbestlestirilmesi piyasa ekonomisinin
kurumsallagsmasi bu yonde atilan baglica adimlardir. Bunun sonucunda fert basina
milli gelir 1980 yilinda 1.570 ABD dolan iken, yillik ortalama yiizde 1,5 dolayinda
bir artis gostererek 2001 yilinda 2.143 ABD dolarina yiikselmistir (DPT, 2005:1).
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Ekonominin disa acilmasina paralel Tiirkiye’de ithalat hacminde 6nemli gelismeler
yasanmistir. Ozellikle tiiketim mallarinda yogunlasan ithalat, iiriin cesitliligini

arttirmig ve stipermarkete yonelecek bir tiiketici kitlesi olusturmustur.

Tiirkiye’de  siipermarket isletmecili§i pazarinin doyum noktasina
ulasmamasi, tiiketicilerin gelirlerinin ortalama olarak 1/3’tinli gida (iirlinlerine
ayirmalart ve Avrupa’da siipermarket pazarinin duraganlagsmasi ile, yabanci
girisimcilerin siipermarket isletmeciligine yatinm yapmalarina neden olmustur. Bu
nedenlerden dolay1 gida perakendeciliginde artan rekabetle birlikte siipermarketlerin

gelisimi artmistir (Tagkin, 2004:105-106).
1.2.3.3. Teknolojik etmenler

Perakende sektorii hizmet sektorii oldugu icin iiretimle ilgili teknolojik
degismelerden dolayli olarak etkilenmektedir. Ancak yoOnetim sistemlerini, stok
sistemlerini ve banka islemleri gibi sistemleri etkileyen teknolojik gelismeler bu
sektorde faaliyet gosteren firmalann direk olarak etkilemektedir. Bilgi
teknolojilerindeki ve ambalajlamadaki gelismeler tiiketicilerin siipermarketleri tercih

etmelerinde ve siipermarketlerin gelismesinde onemli etkenlerdendir.

Bilgisayar ve bilgi teknolojilerindeki gelismelerin perakendecilige
uygulanmasi; Ozellikle, perakendecilikteki Ol¢ek ekonomilerini giiclendiren satig
noktasindaki kasalara kurulan sistemler (barkod, tarama yapan ekipmanlar (scanning)
ve stok yonetimi gibi yOntemlerin kullanilmas1 perakendecilik sektoriindeki
yogunlagsmanin nedenleri arasindadir (OECD, 2000:95). Siipermarket otomasyonunu
olusturmak icin, yazilim programlari, barkodlu fis veren terazi ve veri toplama
terminalleri kullanilmaktadir. Bu teknolojiler bilingli siparis verme olanagi, cok
satilan, az satilan mali mukayese ederek muadil mallarin dengesini saglamayi, her
iriinden periyotlar bazinda ne kadar satildigi, rafta ne kadar ve depoda hangi iirtinden
bulundurmak gerektigini gormeyi saglamasi acisindan caligsanlara kolaylik sunar

(Taskin, 2004:108).
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Migros, Tiirkiye’de gida perakende sektoriinde dijital raf etiketi, kasiyersiz
kasa ve kiosklari(Migros Club Card) magazalarinda ilk uygulayan isletmelerden biri
olmustur (Amtsal ve Bolat, 2002:57). Miisteri sadakatini arttirmak amaciyla
magazalarin ¢ikarmis olduklan kredi kartlar1 iglemleri, mevcut bulunan miisteri
databanklarimin etkin bir sekilde kullanimi, firmalarin gelisen teknolojiden
faydalanmalarim saglamaktadir. Aligveris karti kullamim da siipermarketlerin tercih
edilmesini saglamaktadir. MasterCard Tiirkiye’nin son 5 yildir tiiketicinin nabzini
tutan MasterIndex arastirmasinin sonuclarina gore siipermarketlerden aligveris

yapanlarin %64 gibi bir oranla aligveris kart1 kullandiklar1 tespit edilmistir.

Gidalarin  ambalajlanmast daha o©nceleri muhafaza amach klasik
ambalajlama tarzinda yapilirken, teknolojinin gelismesiyle 1slanma, yipranma ve
hava sartlarina karsi dayanikli malzemeler kullanilmaya baglanmistir. Gosterisli
ambalaj sekillerine olanak veren teknoloji gelisimi ile {riinler tiiketiciye
sunulmaktadir. Ambalajlamanin gelismesi ile siipermarketlerin gelismesi birbirine
paralel olmustur. Almanya’da yapilan bir arastirmaya gore ambalaj iiretimi arttik¢a
siipermarket sayisinda da artis gézlenmistir (Taskin, 2004:108). isletmelerin cok hizli
kararlar almast ve hizli bir sekilde islemleri gerceklestirmelerini saglayan
teknolojiler, tiiketiciye kisa siireli aligveris imkani1 ve bilgilendirme hizmeti

saglamaktadir.
1.2.3.4. Sosyo-Kiiltiirel Etmenler

Kentlesme ve sanayilesmenin getirdigi toplumsal degisimler tiiketim
kaliplarinda ve aligkanliklarinda degisimlere neden olmustur. Tiiketiciler, kisa yoldan

ihtiyaclarim gidererek, farkli aktivitelere daha fazla zaman ayirmak istemektedirler.

Tiiketici aliskanlhiklarindaki diger bir degisim, tiiketicilerin haftalik veya
daha uzun siireli aligverisleri tercih ederek tiim ihtiyaglarim1 belli bir satis
noktasindan temin etmeleridir (OECD 2000:95). Tiiketim aliskanliklarinin degigsmesi
ile degisik mekanlarla insanlar1 cezbeden marketler, tiiketicilerin aligverislerini
keyifli hale getirmelerinin yaninda c¢esitli iiriinleri bir arada gérme ve inceleme

imkan1 saglamaktadir.
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Kadinin ¢aligma hayatina aktif ve yogun katilimi, az sayida cocuk sahibi
olma, egitim diizeyinin artmasiyla daha yiiksek gelir getirici iglerde calisma gibi
nedenlerle tiiketicilerin gelir diizeyini artirarak, yiiksek kaliteli iiriinlere daha fazla
egilim saglayacaktir (Bickes ve Kaplan, 2002:22). Bu noktada da, ¢alisan kadin
niifusunun artmasi, zamandan tasarruf saglayan aligverise yani siipermarketlere

yonelimi arttirmistir.
1.2.3.5. Hukuksal Etmenler

Ozendirici yasalar ve diizenlemeler, 6rnegin, Tiirkiye’de 1980 sonrasinda
getirilen Katma Deger Vergisi ve vergi iadesi, tiiketicilerin aligverislerini KDV fisi
veren biiylik Olgekli magazalara yoneltmelerine neden olmus ve dolaysi ile
siipermarket veya hipermarket gibi biiyiik perakendecilerin geligsimini hizlandirmistir
(Tek, 1999:587). Tiiketicinin haklarin1 daha etkin kanitlar ile savunabiliyor olmasi,
ozellikle memnun kalinmayan ya da geri iade olmasi istenen {iriinlerde zorluk
cikarilmadan ¢odziim bulunmasi da tiiketicinin siipermarket ve hipermarketlere daha

sicak bakmasinda bir etken oldugu goriilmektedir.

1.3. Siipermarket Zincirlerinin ve Siipermarketlerin Dagitim Kanah icindeki

Yeri ve Onemi

Dagitim kanali, bir mali yada hizmeti ve onun miilkiyetini iireticiden
titketiciye ya da kullaniciya ulagtirmak i¢in girisilen ¢abalari, aralarinda toplumsal ve
ekonomik iligkiler kurarak saglayan kurumlar dizisidir (Islamoglu, 2000:379). Bir
gida maddeleri dagitim kurulusu olan siipermarketler, dagitim kanalinda tiiketiciden
once, “perakendeci’olarak yer alir. Bir siipermarkette c¢ok sayida iiriin dizisi
kullanilabilecegi icin siipermarkette son bulan ¢ok sayida dagitim kanallari soz
konusu olabilir. Pazarlama kanalinin kisalmasi, denetimi kolaylastirir, fiyat rekabeti
yoniinden ve ekonomik yonden perakendecilere avantaj saglar. Bu da perakendeciyi
tireticiden satinalmaya yonlendirir. Tiiketicilerin gelir seviyelerinin ve gida maddesi
alma sikliginin yiikselmesiyle siipermarketlerin ¢ogu iiretici duruma gegerek ya da
riinleri sadece kendileri icin calisan dreticilere {irettirerek kendi markalarim

sunmaktadirlar (Taskin, 2004:27-28). Siipermarketlerin dagitict konumda iken, kendi
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markalarini iiretip kendi marketlerinde satisa sunmalari, farkli dagitim kanallariin

kullanildigim gosteren geriye dogru dikey biitiinlesme sistemine 6rnektir.

Dikey biitiinlesme, iiretim siirecinin birbirini takip eden asamalarindaki
girdi-¢ikti (input-output) aligverisinin piyasa yerine firma icinde gerceklestirilmesi
durumunu ortaya cikarnr. Uretimde birbirini takip eden bu asamalar, dikey
biitiinlesmeyi gerceklestiren firmanin sahipliginde ve kontrolii altindadir (Davut,
1994:19). Diger bir ifade ile isletmenin liretim faktorleri sunan isletmelerin geriye
dogru veya dagitim hizmetleri sunan isletmelerin ileriye dogru ana isletme ile
biitiinlesmesini ifade eder. Dikey entegrasyon yolu ile, rekabet avantajina
doniistiiriilebilecek bir ¢ok fayda elde edilebilecegi ileri siiriilmektedir. Ornegin,
isletmeler dikey biitiinlesme yolu ile, arz ve/veya talebin giivenceye alinmasi,
farklilagtirma becerisinin artmasi, giris ve hareketlilik engellerinin yiikseltilmesi gibi
rekabet avantajina doniistiiriilebilecek stratejik faydalar elde edebilirler (Geyik ve

Barca, 2002).

Alt pazardaki firma iist pazarda da faaliyet gdstermeye bashyorsa geriye,
ist pazardaki bir firma alt pazarda da faaliyet gostermeye basliyorsa ileriye dogru
dikey biitiinlesmeden soz edilir (Warren-Boulton, 1978:5). Firmalar geriye dogru
dikey biitiinlesme ile girdi fiyatlarim1 kontrol edebilir ve nihai iiriin fiyatlarin1 birlikte

belirleyebilirler (Kaserman 1978:509).

Bir perakendeci isletmenin, iireticilerle kendisi arasinda bulunan diger
dagitim kanal iiyelerini devreden c¢ikarmasi ve hatta bazi durumlarda iiretim ve
imalat faaliyetlerinin de bir bolimiinii kendisinin {istlenmesine Ornek olarak
Tansas’in, kendi sebze-meyve plantasyonlarina sahip olmasi veya fason iiretim ve
ambalajlama yaptirmas1 gosterilebilir. Bunun disinda Tansas’in, 1Z-ET (Izmir
Entegre Et) mezbaha vb. gibi tesisleri ¢cok onemli bir dikey biitiinlesmedir (Tek,
1999:538).

Dagitim kanalindaki iiyelerin davraniglari, pazara hakimiyetleri de iiretici
isletmelerin rekabet giicii agisindan 6nem tasir. Bu nedenle dagitim kanali iiyelerini

segerken pazarlanacak iiriin i¢in en uygun olan araci se¢ilmelidir. Dagitim kanalinda
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dogru tiiketici i¢in dogru aracinin dogru yerde, dogru zamanda bulunmasi
saglanmalidir (Tathdil ve Oktav, 1992: 145).

Perakendeciler artik mallarin iireticiden tiiketicilere dagitiminda aracilik
yapmanin 6tesinde, arz zinciri iginde 6nemli bir konuma yiikselmistir. Perakendeciler
tilketicilere ¢ok yakin olmalar1 ve teknolojik gelismelerin sayesinde tiiketiciler
hakkinda gelismis bilgi toplama sistemleri kurarak arz zinciri yOnetimini
kolaylagtirmistir. ~ Tiiketiciler hakkindaki sozkonusu bilgiler {ireticiler i¢in
vazgecilmez hale gelmistir. So6zkonusu durum piyasa giiciiniin {reticilerden
perakendecilere ge¢mesindeki nedenlerden birisidir. Artik perakendeciler sadece bir
arac1 olmaktan ziyade lireticilerle birlikte tiiketicilerin satin aldig1 nihai mallara girdi
saglayan bir konuma gelmistir. Uretici fiziki olarak mali iiretirken, perakendeci de
malin satildigi ortami hazirlayarak bir hizmet sunmaktadir (London Economics,

1997:39).

Ekonomideki bu doniisiim, isletmelerde tiiketiciyi ve tiiketici tatminini 6n
plana ¢ikartan miisteri odakli yaklasimlarin olusmasina imkan tanirken, dagitimin
onemi de giderek artmaktadir. Tiiketici ihtiya¢ ve isteklerini baslangic noktasi kabul
eden pazarlama eylemlerinin bagarili olmasi beraberinde, iiretilen mal ve hizmetlerin
tilketicilere istenilen yerde, istenilen bicimde ve zamanda sunumunu giindeme
getirmektedir. Uretilen mal ve hizmetlerin istenilen yer ve zamanda tiiketiciye

sunumunda ise dagitim kanallar1 6nemli bir rol tistlenmektedir (Kotler, 2004: 400-401).

Tiirkiye’de Hipermarketler ve Siipermarketler gibi perakende kuruluslari
ekonomiye onemli katkilar1 bulunmaktadir. Devlet icin biiyiik bir gelir kaynagi olan
sipermarketler kredi karti komisyonlariyla bankalara da biyikk gelir
saglamaktadirlar. Tiirkiye’de toplam satislarin %60’nin kredi kartlariyla yapildigi
diisiiniildiigiinde bu katkinin biiyiikliigii ve 6nemi anlagilmaktadir (Sait, 2006).

Perakende sektoriine yapilan yatirimlar cesitli sektorlerin kalkinmasimi da
saglamaktadir. Bunlarin basinda insaat ve emlak sektorii gelmekte ve bu iki sektor
magaza yatirimlarindan 6nemli Olgiide pay almaktadir. Magazalarin dizayninda

ozellikle dekorasyon ve dayamkli tiiketim iirtinleri 6ne c¢ikmakta ve yapilan
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tamitimlarla reklam sektoriine girdi saglanmaktadir. Perakende sektorii
gerceklestirdigi satiglar nedeniyle de bazi sektorlerin biiyimesine neden olmaktadir.
Marketlerdeki her 100 birimlik satisin %25.7°si hizmet sektOriine, %22.9’u imalat
sanayine gitmektedir. Ayrica elektrik, insaat, ulastirma, finans gibi alanlar da

perakendenin biiyiimesinden 6nemli pay almaktadir (Firat, 2004).

Siipermarketlerin toplu alim olanagi, diisiik fiyat ve gesitte iiriin saglamasi
nedeniyle tiiketici i¢in para, zaman ve enerji tasarrufu acisindan biilyiik yarar saglar.
Ozellikle tarimsal gida iiriinlerinin kisa yoldan tiiketim alanina gonderilmesini
hizlandiran  siipermarketler,  c¢ift¢ilerin  fiziksel = dagittm  maliyetlerini
diisiirmektedirler. Ayrica, tiiketicilerin satinalma giiciinii arttirdiklar igin, toplam
talep ve dolayisiyla tiretim hacmi de artmaktadir (Taskin, 2004:21-23). Organize
perakendecilik icerisinde yer alan siipermarketler, kayit dis1 aligverisi engellerken
sektoriin  verimliligini ve servis kalitesini arttirmakta, isgiicli sahas1 yaratarak
ekonomiye ©nemli katkilar saglamaktadir. Olgek ekonomilerinden yararlanmasi,
etkin stok yonetimi, iiriin ¢esidi ve barkodlu etkin satig takibi sektoriin verimliligini
arttirict unsurlardir. Emek yogun bir sektor olan siipermarket isletmeciligi, organize
perakendeciligin getirdigi avantajlar ile lojistik, bankacilik, insaat gibi diger
sektorlerde de is imkam yaratarak dagitim kanali igerisindeki yerini ve Onemini

korumaktadir.

1.4. Siipermarket Zincirlere ve Siipermarketlere Olan Tiiketici Egilimleri ve

Tiiketicilerin Artan Rolleri

Dis cevrede meydana gelen gelismeler neticesinde tiiketicilerin, yasam
bicimlerinde, tiiketim aligkanliklarinda, beklenti ve isteklerinde meydana gelen
degismeler, aligverislerinde kolaylik arayan ve ikame iiriinleri bir arada gérmek
isteyen tiiketiciler i¢in, stipermarketler 6nemli bir tiiketim kaynagi durumundadir. Bu
degisimlerin farkina varan siipermarket isletmecileri de tiiketicilere yonelik
hizmetlerini pazarlama eylemlerini ve stratejilerini gelistirerek tiiketicilerin satinalma
davraniglarinda etkili duruma gelmektedirler. Erdem (1999:168)’in belirttigi gibi,

pazarlama eylemlerinin gereksinimlere yanit mi1 verdigi, yoksa gereksinimleri ortaya



26

m1 ¢ikardigr literatiirde tartisilan bir konudur ve pazarlama kararlarinda etkili oldugu

goriilmektedir.

Artan toplumsal rollerin bireylere yiikledigi sorumluluklar, hayatin hizh
temposu ve yogun calisma ortami, kisith zamanlar1 en iyi sekilde degerlendirme
zorunlulugunu getirmekte ve onceliklerin yeniden belirlenmesine yol agmaktadir. Bu
gereksinimleri karsilamaya yonelik olarak organize alisveris merkezleri, zincir
magazalar ve siipermarketler aligveris diinyasindaki yerlerini almislardir (Alkibay,

1994:143).

Siipermarketlere olan tiiketici egilimleri, aligverise az zaman ayirip,
maksimum fayda elde etmeyi amaglama, rahat ulasim imkani ile aradiklarimi ve
farkli cesitlerdeki {iriinleri bir arada gorme istegi, giinliik yerine aylik toplu
aligverigleri tercih etmeleri, gezmek i¢in gidip aym zamanda bir¢ok {iriinii
inceleyerek begendigini alma imkani bulmasi, aligverisi tiim ailenin katildigi bir
eglence, keyif alinan bir olay olarak gorme egilimi, Durdu, Bickes ve Kaplan
(2002:25)’a gore kaliteli tiriinleri uygun fiyata alma istegi, market markali {iriinlere
yonelim seklinde kendini gostermektedir. Tiiketiciler, siipermarketlerden aligveris
yapmay1 bir tasarruf Onlemi olarak gormektedirler. Tiiketiciler, perakendecileri
cesitli faktorlere gore degerlendirmektedir. Kotler(1994)’e gore, tiiketiciler daha ¢ok,
aligveris merkezlerinin i¢ diizenlemesinin nezih, aligveris i¢in kolay, bir ¢ok kaliteli
hizmetin ve iirtiniin sunuldugu, fiyatlarin uygun oldugu, giiler yiizlii ve yardimsever
personelin calistign yerleri tercih etmektedirler. Konya ilinde yapilan arastirmaya
gore ise tiiketicilerin en fazla ulasim kolayligi nedeni ile bulunduklar1 marketi tercih

ettikleri ortaya ¢ikmistir (Okumus ve Bulduk, 2003:72).

Tiiketicilerin, organize zincirleme magazalar1 ve siipermarketleri tercih
etme nedenleri arasinda; cografi yakinlik, zaman ve yer faydasi saglayan magazalarin
konumu, magazalarin personel politikalari, magazanin dis yapisi, magaza imajt, iiriin
cesitliligi politikas1 gibi konular da yer almaktadir (Uslu, 2005:60-61). Dolayisiyla
perakendecilerin tiiketicilerle olan iliskisinde tek basina uygun fiyat yeterli
olmayabilir. Buna bagli olarak perakendeciler arasindaki rekabet de sadece fiyata

indirgenemez. Fiyat dis1 rekabet de bu sektorde Onemlidir (Erdogan, 2003:21).



27

Geleneksel aligveris disinda cazip bir alternatif olan siipermarketlerin, iiriin ve
hizmetleri sunulmasindaki siire¢ de tiiketici icin 6nemli hale gelmektedir. Tiiketiciler
bu siire¢ icerisinde temiz ve diizenli bir ortam, eglence ve rahat gezinme imkani
bulmak istemektedirler. Bunun yaninda iriin kalitesi, fiyatlarin uygunlugu, kredi
kart1 kullanma imkani ve indirimlerin olmasi da dnemli goriilen yonler arasindadir.
Esasen perakendecilik sektoriinii mal ve hizmetler sunarken eglendiren ve ayni

zamanda da egiten bir yapi1 olarak algilamak daha uygun olacaktir (Altunisik, 2001).

Tiiketiciler, markete gittiginde bir perakendecinin digerlerinden ayrilmasim
saglayan bes ayri hususa dikkat ederler. Bu ogelerle birlikte kazanmanin yolu da
miisterinin secimini etkileyen alanlarda farkli ve daha iyi olmaktir. Bunun ilk dort
yolu diikkanlardaki fiyatlar, hizmet standartlari, diikkanlarin giizelligi, ticari
uzmanliktir. Bundan sonra reklam gelmektedir. Diger unsurlar da miisterinin
goremedigi seyler olan lojistik sistemi, tedarikciler ve birimlerle iliskiler olmaktadir.
Bu ii¢ alandaki etkinlik, {iiretkenlik, verimlilik ve maliyet diistikliigiinii de
beraberinde getirmektedir. Bunun sonucu da miisteriye yansimaktadir (Ermis,

1998:88-90).

Kayseri il merkezi siirlar icerisinde faaliyette bulunan siipermarketler ve
aym sinirlar icerisinde ikamet eden tiiketiciler iizerinde yapilan bir aragtirmaya gore,
titketicilerin siipermarket tercihinde etkili olan faktorlerin basinda; satilan {iriinle
birlikte verilen promosyonlar, market miisterilerine 6zgii hediye cekilisleri, iiriin
deneyi ve ikramlar, miisterileri evlerine ulastiracak servis imkani ve zaman zaman
iriin fiyatlarindaki indirimler gibi satis Ozendirici unsurlar gelmektedir. Bunlarin
diginda, miisteriye sunulan kolayliklar; fiyatlandirma; kredi kart1 kolayliklari, mesai
saatleri uzunlugu gibi miisteri hizmetleri; kolay bulunabilirlik, iiriin ¢esidi ve kalite
gibi iirlin sunma o6zellikleri; az sayida aligveris i¢in ekspres kasalar ve 1s1 151k, ses
diizeni gibi fiziksel sartlar ve personelin miisteriye kars1 ilgisi tiiketicilerin

siipermarketlere egilimini arttiran nedenlerdir (Akdogan ve Giillii, 2000:58-64).

Ekonomik, sosyal ve teknolojik gelismelerin yarattigl yeni ortamda iiretim
ve tiiketim kaliplarindaki gelismelerle birlikte iiretici-araci-tiiketici arasindaki ilis-

kilerin niteligi de degismektedir. Pazardaki giic dengeleri, iiretici firmalardan,
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dagitimda en son nokta olan perakendecilere ve tiiketicilere dogru kaymaya
baslamistir.  Siipermarketler bu giiclerini tedarikcilere kars1 etkin sekilde
kullanmaktadirlar. Kendilerini serbest¢e ifade edebilen, istedigi iiriiniin, istedigi
ozelliklerde karsilanabilme ihtimalinin artti§i, pazarin kontroliinii eline alan
giiniimiiz tiiketicisi elde ettigi giicle pazardaki rekabetin ve pazarlama faaliyetlerinin

artmasina olanak saglamaktadir.

Degisen yeni ortamda tiiketicinin de rolii biiyiik 6lciide degismistir. Ciinkii
bu dénemde, verilenle yetinen pasif miisteri profilinin yerini, istek ve ilgilerini pazara
hakim kilma giiciine sahip aktif bir tiiketici profili almaktadir. Tiiketicinin pazarda
artan giicli kadar, sorumluluklart da artmaktadir. Tiiketici artik yeri geldiginde fikir
tiretebilen, elestirebilen, kendi haklar i¢in orgiitlenebilen bireyler olmuslardir (Dogan,
2002:58-59). Iletisim ve ulasimda meydana gelen gelismeler sayesinde tiiketiciler her
seyi yakindan takip etme sansim1 elde etmektedirler. Ulusal sinirlar iginde
doyurulamayan istek ve ihtiyaglarina artik diinyanin herhangi bir yerindeki orgiitten
cevap bulabilmektedirler (Kocel, 1999:289). Pazardaki giiciiniin bilincine varan
tilketici, bireysel farklihigimin dikkate alinmasimi, tiiketici olarak haklarina saygi
duyulmasini istemektedir. Tiiketiciler kararlarinda daha duyarli ve segici davranarak,
talep ettigi {iriiniin tasarimindan, satis sonrast hizmete kadar her asamasinda

yonlendirici rol oynamaktadirlar (Dogan, 2002:62).

1.5. Siipermarket isletmeciliginde Onem Kazanan Rekabet Stratejileri ve Yeni

Trendler

Stipermarketler ve siipermarket zincirleri, {iilkemizde giin gectikce
cogalmakta ve tiiketicilerin satinalma tercihleri arasinda yer almaktadir. Bireysel
zevkleri ve yasam tarzi degisen tiiketicilerin beklentilerine cevap verebilmek igin,
hiz, verimlilik ve etkin yonetim gibi konularin 6nem kazandigi perakendecilik
sektoriinde isletmeler, organizasyon yapilarindan, magaza dizaynina bir c¢ok

degisiklikler yapma ihtiyac1 hissetmigler ve bu yonde yeni stratejiler gelistirmislerdir.

Miisteri ihtiyaglarim karsilamak amaciyla, marketler ve magazalar tiirlii

aligveris stratejileri ile tiiketiciyi kendilerine cekmeye c¢alismaktadirlar. Bu stratejiler
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“tiiketici odakli” caligmalara yonelik olarak sekillenmektedir. Son yillarda gecmiste
tizerinde pek durulmayan miisteri odaklilik, miisteri iliskileri yonetimi, miisteri
tatmini, imaj yaratma, hizmet kalitesi vb. miisteri yonelimli uygulamalara aligverig
magazalan ister istemez yonelmis, miisteri egilimlerine, istek ve tercihlerine énem
vermeleri, gerekliligi artmistir (Uslu, 2005:54). Artik, sadece imalat¢ilarin iiriinlerini
alip, belirli pazarlama hizmetlerini gergeklestirdikten sonra tiiketicilere sunan
perakendecilik tipi de8ismis, perakendecilerin iirin ve hizmetlere yiikledigi katma
deger giderek artmistir (Arikbay, 1996:2). Buna bagh olarak, siipermarket
isletmeciligindeki rekabet stratejileri asagida verilen 3 ana baglikta toplanabilir
(Taskin, 2000:62-64);

> Magaza imaji: Son yillarda yasanan karmasik ekonomik kosullar,
siipermarket isletmeciliginde magaza imaji kavramini ©n plana c¢ikarmig ve
siipermarketlerin basarisinin belirleyicisi olmustur (Taskin, 2000:63). Magaza imaj,
tilketicilerin bir magazay1 genel olarak algilama bic¢imidir. Tiiketicilerin magaza
secimine ve bagliligina son derece etkilidir. Bunun en 6nemli nedeni de tiiketicilerin
aligveris yapilan magazay1 belirli bir sosyal statiiniin simgesi olarak saymalardir.
Ornegin, Vakko, Beymen, Migros gibi magazalar prestij imaji, Bim, Tansas gibi
magazalar ise ekonomiklik imaji1 yaratmaktadir (Tek, 1999:634-635). Bunun diginda
aym magazanin, farkh tiiketiciler i¢in farkli imaji1 vardir. Diisiik ve orta gelirli
kigilere son moda giysilerin sergilendigi bir magaza; zaman kaybu, iistiinliik duygusu
icin alimda bulunma, masraf gibi duygular iletilebilir.Onlar i¢in bu tiir bir magazada
aligveris yapmak, zorluk hissi uyandirabilir. Aksine, yiiksek gelirli kisiler ayni
magazayi; sik, prestijli veiyi dizayn edilmis olarak algilayabilirler (Kocabas,
2000:45). Zamanla toplumda meydana gelen gelismeler ve degismeler karsisinda
imaj1 destekleyici reklam faaliyetlerinde bulunulmaktadir. Mediacat yazarlarindan
Okay (2000:108)’e gore imaj, toplumun goziinde hep ayni kalmayacagindan imaj
aragtirmalar1 yapilarak degisiklikler veya mevcut imaji pekistirici faaliyetlerde
bulunulmasi gerekmektedir. Perakende performansinin degerlendirilmesinde 6nemli

bir unsur olan magaza imaji, bilesenlerinden olusmaktadir.
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> Miisteri tatmini: Tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarindaki artislara bagl olarak
siipermarket isletmeciliginde hizmet standartlar yiikselmistir. Aligveristen duydugu
memnuniyete sahip olan miisteri tatminini rekabet stratejisi olarak kullanan
siipermarketler, dnemli bir avantaj elde etmislerdir (Taskin, 2004:121-122). Maliye
Bakanligi’nin 2004 yilinda yayinladigi toplam kalite yonetimi kitabinda, miisteri
tatmininin, miisterinin bir mal veya hizmetten bekledigi faydalara, miisterinin
katlanmaktan kurtuldugu kiilfetlere, mal ya da hizmetten bekledigi performansa ve
sosyo-kiiltiirel degerlere (kendi ve aile kiiltiiriine, sosyal statiisiine, kendi zevk ve
aliskanliklarina, yasam tarzina, Oon yargilarina) uygunluguna bagli bir fonksiyon
oldugunu belirtilmektedir. Tiiketicinin mamiilden bekledigi performans ile mamiiliin
gerceklestirdigi performans arasinda algilanan farkin karsilastirillmasi sonucunda
beklentiler karsilaniyor ya da asiliyorsa tatmin olunmus anlamina gelmektedir. Fakat
riiniin performansinin disinda, miisteriyle olan iligki, miisteriye karsi tutum ve
davraniglar, miisteri sikayetlerinin dinlenmesi, miisteriyi tanima, satig sonrasi
hizmetler, yetenekli ve egitimli personel de miisteri tatmininde etkin olan unsurlardir
(Ocer, 2001:27-28). Miisteri tatmini olgiileri, isletmenin isleri nasil en iyi yaptigina
iliskin bir geri bildirim saglar. Tatmin olmus bir miisteriye, isletme agisindan
mamuliinii devamh alacak gozii ile bakilmaktadir. Miisteri tatmini, miisteriyi elde
tutma ve yeni miisteri kazanma i¢in 6nemli bir belirleyicidir (Kaygusuz, 2005:93).
Bu nedenle akilli sirketler, miisterilerini yalnizca hosnut etmekle kalmaz, ayni
zamanda onlarin cok hoslarina gidecek, sevindirecek seyler yapmay1 amaclarlar. Bu
da miisterilerin beklentilerini yalmizca karsilamay1 degil, asmay1 gerektirir (Kotler,
2003:268).

> Alan Yonetimi: Uriinlerin referans ayrintisinda, kategori igerisindeki
performanslarim en iyi seviyede gerceklestirebilmeleri i¢in reyon igindeki yerlerinin
diizenlenmesi, ayarlanmasina dayanan alan yOnetimi, tiiketiciye iriin, fiyat ve
promosyonlar icin en iyi secenekleri sunabilme olanagi saglar (Ozgiin, 2006). Alan
yonetimi, bir siipermarket isletmesinin mevcut alaninin, tiim iletisimler ve iligkiler
boyutunu dikkate alacak sekilde yonetimidir. Uygulamalar, cok geleneksel ve
deneyime dayanan yontemlerden, tiiketici davranislarindaki gelismelere bagh olarak
giinii giiniine izlemeyi saglayan yeni teknoloji kullamimina kadar ¢ok genis bir

aralikta gerceklesmektedir (Taskin, 2000:63). Uriin smiflandirmasi, iiriin marka
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cesitliligi, mevcut raf ve satig alani, iiriinlerin rafta kalis siiresi, raf diizenleme
teknolojisindeki gelismeler, alan yonetiminin amacina ulagmasinda dikkat edilmesi
gereken unsurlardir. Kar elde etme ve satiglar1 arttirma, birim alan verimliligini
O0lcme ve izleme, miisteri memnuniyetini arttirma amaciyla gelistirilen stratejiler
siipermarketler tarafindan alan yonetimi departmani ya da i¢ dizayn gelistirme
departman1 adi altinda yiiriitiillmektedir (Taskin,2004:123-124). Magaza-ici
raflardaki iiriinlerin daha etkin sekilde diizenlenmesi, sergilenmesi, hangi iiriinlerin
hangi raflarda bulundurulacagina iligkin kararlar ve magaza verimliligi i¢in Alan

Yonetimi’nin 6nemi giderek artmaktadir.

Siipermarketler, miisterilerin market i¢indeki davraniglarini da analiz ederek
baz1 yeni diizenlemeler ve stratejiler gelistirmektedir. Yapilan arastirmalarda raflarin
yerlerini degistirmek, unlu mamiillerin siipermarketin girisine yakin olmasi,
siipermarket icinde dinletilen miizik, tiiketicinin satinalma karar1 iizerinde etkili
oldugunu gostermektedir. Ornegin neseli fakat yavas tempolu miizikler, siipermarket
miisterilerinin raflar arasinda gezinirken yavaslamasina neden oluyor ve bdylece
tiriinlere daha dikkatli bakma imkam yaratmaktadir. Peynir, siit, yamurta, su, ekmek
gibi iiriinler, hem birbirinden ayr1 raflarda hem de siipermarketin arka kisimlarinda
yer almaktadir. Ciinkii siipermarket sahipleri, bu iiriinleri alan tiiketicilerin, direk bu
riinlere yonelip, magazay1 terk etmelerini istememektedirler (Dogan, 2006).
Birbirini tamamlayan {iiriinlerin birbirine yakin raflarda yer almasi da tiiketiciyi satin

almaya tegvik edici bir unsurdur.

Paco Underhill, “Why We Buy” kitabinda yer verdigi arastirma sonuglarina
gore, tiikketicilerin cogunlugu, siipermarkete girdiklerinde 6nce sola bakip, daha sonra
sag yone dogru ilerlemektedirler. Bu nedenle 6deme kasalar1 solda; meyve-sebze gibi
diger bir¢ok iiriinle birlikte almak zorunda oldugunuz iiriinler, giris kisminin
sagindaki reyonlarda yer almaktadir. Genellikle erkeklerin aligveris sirasinda {ist
raflara daha ¢ok baktiklari, bayanlarin ise alt raflara yoneldikleri tespit edilmistir. Bu
nedenle bayanlara hitap eden kozmetik {iriinler ya alt raflarda ya da g6z hizasinda yer

almaktadir (Dogan, 2006).
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Perakendeci isletmelerin basarili olabilmeleri, gelecekte sektorde
varolabilmeleri icin ©nem kazanan diger konular ve yeni trendler arasinda;
siirdiirebilir personel egitimi, hizmet kalitesi, sirket i¢i kurumsallasmanin saglanmasi,
miisteri veri tabaninin olusturmasi, deger zinciri yonetimi, hizmet iiriinleri, e-ticaret
denemeleri, tiiketici liyelikleri ve uluslar arasi yayilmalar (sirket satinalimi, ortaklik,
organik bilylime, franchising) yer almaktadir (Alkan, 1999:24). Siipermarketler,
titketiciyi kendilerine baglayabilmek, miisteri profillerini belirlemek adina, miisteri
iligkileri yonetimine yonelik, perakendeci kredi kartlari, 6zel silipermarket iiye
kartlari, magaza ici kupon uygulamalari, internetten alis verig gibi miisteri
hizmetlerine yer vermektedirler (Kurtulus, 2001:199). Miisterilere onemli avantajlar

saglayan iiye kartlarina 6rnek olarak Migros Club Card, Gima Acik Kart verilebilir.

Baz1 perakendeciler magazaya gelen miisterilerden daha fazla kazanmak
icin bankacilik, sigorta, konut kredisi gibi finansal hizmetler ve seyahat acentalar
gibi gesitli hizmet iiriinleri gelistirmektedirler. One ¢ikan bir bagka trend ise “private
label” olarak nitelenen markete 6zel markalarin yaygmlik kazanmasidir. Zincir
marketler maliyetlerini diisiirmek, triinlerini sagladiklar1 firmalara bagimliliklarini
azaltmak ve magazalarina baghhig arttirmak amaciyla bu iriinleri piyasaya
sirmektedirler (Alkan, 1999:24). Son yillarda perakendecilikte rekabetin
yogunlagmasiyla birlikte, zincir magazalar, fiyat avantaji ve rekabet avantajindan en
ist diizeyde yararlanabilmek, satis ve karlarin1 yiikseltmek icin kendi magaza
isimlerini tasiyan drtinleri “market markal {iriinler” yada “perakende markah
riinler” adi altinda tiiketicilere sunmaktadirlar. Rekabet ve tiiketici satinalma
aliskanliklarindaki degisimler sonucunda olusturulan bu iiriinler ile marka sadakatini,
magaza sadakatine doniistirmek amaclanmaktadir. Perakendecilerin market markasi
yaratma stratejisi, iiretici markalar acisindan bir dezavantaj olarak karsimiza

cikmaktadir.
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II. BOLUM

MARKA KAVRAMI VE MARKET MARKALARI

2.1. Marka Tanim

Tiiketiciye sunulacak iiriiniin tamamlayicist niteliginde olan markalar,
riiniin kimligini belirleyen, iiriinii farklilagtiran, iirtine bir deger katan boylece
titketicinin alim kararinda etkin rol oynayan 6nemli unsurlarin basinda gelmektedir.
Kiiresellesme sonucunda iiriinlerin dis goriiniis ve kalitelerinin benzerliginin giderek
artmasi karsisinda firmalar var olan markalarla ve iiriinlerle rekabet edebilmek ve

farklilik yaratabilmek i¢in gii¢lii markalar olugturma cabasi igine girmislerdir.

Marka, iirtin yada hizmeti kimliklendirir ve boylece tiiketicinin onu
tanimlamasina, kabul yada reddetmesine imkan tanir. Markalar ayrica tiriinlerin imaj
tasiyicilanidir (Ceritoglu, 2005:136). Marka, piyasaya sunulan iiriiniin kim tarafindan
tiretildigini gosterme fonksiyonunu zaman igerisinde terk ederek onu benzerlerinden
ayirt etme islevini iistlenmistir (Arkan, 1997, 1). Buna paralel olarak, markanin
isletmeden bagimsiz olarak diisliniilemeyecegi goriisiiniin, yerini markanin
isletmeden bagimsiz olabilecegi goriisiine biraktigi kabul edilmektedir (Ayber,
2003:17). Amerikan Pazarlama Dernegi’nin vermis oldugu tanima gore marka; bir
saticinin veya bir grup saticinin esya ve servislerinin belirlenmesini ve onlarin
rakiplerinin esya ve servislerinden ayri tutulmasini saglayan bir isim, terim, isaret,
sembol veya biitiin bunlarin bilesimidir (Kotler, 2000:404). Sembol, logolar,
ambalaj, marka ismi sadece markanin goriinen kismidir. Markanin goriinmeyen
kismui ise zihinde biraktig1 deger Onerisi, marka imaji, marka kisiligi ve hedef kitledir.
Bir markanin giicli olabilmesi icin goriinen ve goriinmeyen kisminin iyi
degerlendirilmesi gerekmektedir. Markalarin goriinmeyen kismi, onlarin ruhunu ve

oziinii meydana getirir ve markanin kalic1 olmasin1 saglar (Oztiirk, 2006:67).

Marka kavrami giiniimiizde tiiketicinin algilamasinda yer etmis degerler

biitiinii olarak ifade edilmektedir. Bu degerler markanin kullanimi sonucu elde edilen
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deneyime dayanmaktadir. Bu deneyimler markanin taninmasi, markaya olan giiven
ve satinalma karar siirecindeki risklerin azaltilmasi seklinde tanimlanabilir
(Ceritoglu, 2005:136). Marka degeri, genel olarak markanin pazardaki giiciinii
yansitan, sahiplerine rekabetci iistiinliikler saglayan bir degerdir (Pirnar, 2006:44).
Bu deger, lriiniin goriinen ve goriinmeyen kisimlarinin yani tiiketiciye sundugu
fiziksel, fonksiyonel ve zihinsel yararlarinin toplamini olusturmaktadir (Bradley,
1995:518). Marka degerinin belirlenmesinde asagidaki gostergeler dikkate
alinmaktadir (Duran, 2007)

a. Markanin fiziksel dzellikleri ve nitelikleri

b. Marka bilgisi(Marka bilinirligi ve Marka cagrisimlari)
c. Marka imaj1

d. Markaya bagimlilik / marka sadakati

e. Marka iletisimindeki tutarlilik

f. Uriin kalitesi

g. Pazar pay1 ve siralamada markanin istikrari

h. Dagitim, fiyatlandirma ve {iriiniin yeniligi

Marka; bir mal, hizmet veya fikri rakiplerinden farkli kilan veya farkliymis
gibi algilanmasim saglayan en Onemli iletisim araclarindan biridir. Isletme ile
titketici arasinda iletisimi gerceklesmesini ve devamlilifini saglar. En kisa tanimiyla
titketiciye “verilmis bir sozdiir”’. Diizenli ve giivenli olarak bir kalite ve performans
sOzii verir (Zengin, 2005:38). Giiclii bir marka yogun rekabet ortaminda isletmelere
biiylik avantajlar saglar. Fiyat avantajim kullanan isletmeler kar marjlarini
yiikseltebilirler. Bu da daha fazla arastirma ve gelistirmeyi beraberinde getirerek yeni
iiriin olusturma siirecine hiz kazandirir. Pazara yeni iiriin sunan isletmelerin de
biiylime sansi artar (Korkmaz, 2000:29). Marka, tiiketiciye yasal koruma, alim
kolaylig1 ve giiven sagladigindan, biiyiikk marka degerine sahip markalar, tiiketici
sadakati olusturmaktadir. Ayrica marka, statii sembolii olarak algilanmakta, kaliteli
iriin ¢agrisimlar1 saglamaktadir. Markalamanin diger onemli avantaji1 da, iiriine bir
deger eklemesidir. Bunu gerceklestirebilmek icin markay yiiksek kalite ve kusursuz

miisteri hizmetleriyle birlestirmek gerekmektedir. Ozellikle hipermarket gibi kisisel
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satig elemanlarinin yogun olarak kullanilmadigi satis noktalarinda, marka-kalite
iliskisinin kurulmas1 6nemli olmaktadir (Korkmaz, 2000:27). Ingiltere’de yapilan bir
calisma markanin farkli ifade edilis bicimlerini ortaya koymaktadir; Mediacat
yazarlarindan Bakkaloglu (2000:92) marka kavramini, yasal bir arag, faklilastirma
araci, firma, kimlik, tiiketici belleginde bir imaj, bir kisilik ozelligi, bir
iliskilendirme, katma deger, bir girdi ve c¢ikt1 gibi unsurlarin bileskesi olarak
tammlamaktadir.isletme icin bir varlik, tiiketici icin bir deger olarak ele alinan
markanin, performansinin Sl¢iimii bazi bilesenlerin 6l¢iimii ile miimkiin olmaktadir.
Olgiilebilir bu bilesenlerin toplamin1 ifade eden kavram “Marka Denkligi”
kavramidir. Bir firmaya veya bir firmanin miisterilerine, bir iirliniin veya hizmetin
sagladig1 degere ek olarak, markanin ismine ve logosuna baglanan degerler gurubuna
marka denkligi denir. Marka denkligini olusturan temel marka degerleri sunlardir

(Aaker, 1995:207-208).

Marka bilinirligi: Marka bilinirligi genelde taminmislik olarak goriilmektedir.
Gergekte, ana stratejik bir degerdir. Marka bilinirligi rekabet avantaji saglayabilir. i1k
olarak bilinirlik, marka ile asinalik hissi saglar. Sabun ve ciklet iiriinlerinde oldugu
gibi diigiik bagimlilikli iiriinler icin satinalma kararinda etkilidir. Kola ve fistik
ezmesi gibi iriinlerin lezzet testleri, marka daha o6nce kullanilmamis olsa dahi,

taninmis isimlerin degerlendirmede etkili olabilecegini gostermektedir.

Marka Kkisiligi: Marka kisiligi tiiketicilerin ¢esitli markalar1 birbirinden ayirt
edebilmesini saglayan kisilik 6zelliklerinin markalara atfedilmesiyle yaratilir. (T1gls,
2003:68) Marka Kkisiligi isletmelerin markalarim1 rakiplerinden farkli olarak
konumlandirmalarinda da yararlanilabilen bir elemandir. Firmalar markaya
atfettikleri kisilik faktorlerini, tutundurma faaliyetlerinde, 6zellikle de reklamlarinda
vurgulamaktadirlar. Opel otomobil firmasinin Corsa Njoy modeli i¢in belirledigi
kisilik, farkli, dinamik ve havali gibi ozellikleri icermistir. Ayn1 sekilde Nike atletik
ve dissallik iceren Kisiligini reklamlarma yansitmustir (Tigl, 2003:68). Uriinlerin
cok fazla farklilagmadig1 kategorilerde- kahve gibi- marka kisiligi farklilasmada
tiiketici tarafindan kullanilan tek 6zellik olmaktadir (Bahar, 2004:9).
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Algillanan Kalite: Algilanan kalite tiiketiciler arasinda biiyiik farkliliklar
gosterebilmektedir. Her seyden Once, insanlarin markalara yonelik talepleri,
kigiliklerine, gereksinimlerine ve tercihlerine baglidir. Rakip markalarla ilgili
algilanan kalite 6nemli bir ayirt edici ozelliktir ve siklikla marka tercihinde bir kriter
olarak kullanilmaktadir. Algilanan kalite Franzen (2005:52) tarafindan, tiiketicinin
marka, iirtin ya da hizmetin rakip firmalarla karsilastirlldiginda beklenen performansi
saglamadaki toplam kalite veya {stiinliiglinii anlayis1 olarak tanimlamaktadir.
Algilanan kalite goreli bir kavramdir, tek tek markalarin kalitelerinin algilanmasi bir
rekabet ortaminda meydana gelir, bu ylizden Pepsi Cola’nin algilanan kalitesi, Coca-
Cola’nin ve Real American Cola gibi market markalarin algilanan kalitelerinden

etkilenmektedir (Franzen, 2005:108).

Marka Sadakati: Bir cok pazarlama eylemi satinalmayi tekrarlatmay1 ve markayi
arayip satinalacak tiiketiciler grubunu olusturmayr hedefler. Marka baglilig1 yada
marka sadakati, tiiketicinin markaya karsi olumlu hisler duymasini, bagl oldugu
markay1 diger markalardan daha sik satinalmasini ve markayr daha uzun siireler
kullanmaya devam etmesini ifade eder. Marka baghliginin siirekliligini saglamaya
yonelik, hatirlatict reklamlar, kupon dagitimlari, bedava 6rnek dagitimlar gibi gesitli
satis gelistirme cabalarima gerek duyulmaktadir. Raf konumu, magaza ici
diizenlemeler ve tutundurma faaliyetleri tiiketicinin bagli oldugu markay1 birakip
diger markalar1 denemesinde etkili olan unsurlardir (Odabasi ve Giilfidan, 2003:100-
102). Markalar sadece tiiketicilerin zihninde var oldugu gibi, gercek baglilik da
sadece davranisin degil ayn1 zamanda duygularin sonucudur. Marka sadakati bir
anlamda {iiriine ve isltmeye duyulan giivenin gostergesi olduguna gore, isletmenin
kimlii, yasi, iirtinii ik sunan olmas1 ya da piyasada lider olmas1 vb. Degerler sadakat

yaratmada ¢cogunlukla etkin olmaktadir (Bahar, 2004:10).
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2.2. Marka Cesitleri

Markalar kullanim alanina gore su sekilde cesitlendirilmektedir (Oztiirk,

2006:68).

Ticaret Markasi: Uriin ya da ambalaji iizerinde kullanilan markalara ticaret markasi
denilmektedir. C)rnegin, buzdolabi, sabun, dolma kalem, otomobil, gazete, bilgisayar
gibi cesitli sanayi iiriinlerinin ve ambalajlarinin tizerinde kullanilan tamitici isaret,

ticaret markas1'dir.

Hizmet Markasi: Bir isletmenin hizmetlerini diger isletmenin hizmetlerinden ayirt
etmeye yarayan isaretlerdir. Bankalarin, hastanelerin, reklamcilik, televizyon-radyo
yayincilarinin, otellerin, restaurantlarin ve eglence hizmeti veren firmalarin markalar

hizmet markalar1 kapsaminda yer almaktadir.

Ortak Marka: Uretim, ticaret veya hizmet isletmelerinden olusan bir grup
tarafindan kullanilan isaretlerdir. Ortak marka gruptaki isletmelerin mal veya
hizmetlerini diger isletmelerin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeye yaramaktadir.
TARIS ortak marka icin bir ornek olarak verilebilir. Ortak marka sadece ortak marka
sartnamesinde belirlenmis standartlara uyan ve marka sahibi birlige iiye olan
isletmeler tarafindan kullanilabilmektedir. Buna karsin garanti markasi belirlenen

standartlara uyan her isletme tarafindan kullanilabilir (Bardakci, 2005:39).

Garanti Markasi: Marka sahibinin kontrolii altinda bir ¢ok isletme tarafindan, o
isletmelerin ortak ozelliklerini, iiretim usiillerini, cografi mengelerini ve iiriinlerin
kalitesini garanti etmeye yarayan isaretler olarak tanimlanmaktadir. Ornegin, TSE,
ISO-9000, Uluslararas1 Yiin Birligi’ne ait WOOLMARK birer garanti markasidir.
Garanti markalar1 sayesinde miisteriler, satinalma siirecinde ortaya cikabilecek
risklerden performans riskini ve fiziksel riski minimize etme sansma sahip
olmaktadirlar (Bardakci, 2005:39). CE isareti ve Ziirich Universitesi tarafindan dis
ciiriimesine yol acmayan cikletler iizerinde kullanilan 6zel tasarimli dis resmi de

garanti markalarina 6rnek gosterilebilir.
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Tanmms Marka: Belirli bir iiriin veya hizmet alaninda iyi bilinen marka olarak
ozetlenebilir. Ornek olarak Arcelik, Mercedes, Duru, Vakko markalar1 verilebilir.
Bunun yaninda halkin bazi markalar1 iiriin  ismi olarak kullandiklan
gozlemlenmektedir. Kagit mendillerin Selpak, plastik pencere profillerinin Pimapen,
mutfak tiiplerinin Aygaz olarak tanimlanmasi Ornek olarak gosterilebilmektedir.
Halkin {iriinii telaffuz etmek yerine, marka ismini telaffuz etmesi marka taninirligin

yiiksek oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir.

Markanin hangi dagitim kanali tarafindan kullanilacagi, yani kim tarafindan
arkalanacag karar1 marka olusturma siirecinde onemli bir yere sahiptir (Yiikselen,
2003:198). Markalarin sahipligi acisindan bakildifinda markalar Uretici markasi,

Lisansh marka ve Araci markasi seklinde siniflandirilmaktadir.
2.2.1. Uretici Markasi

Uriinler, iiretici isletmenin adin1 tagimaktadir. Tutundurma faaliyetlerini
tiretici igletme {iistlenmekte ve iiretici markasiyla ilgili her tiirlii karar treticinin
kontroliinde yiiriitilmektedir. Uretici Marka kararlar1 arasinda Aile Markalar1 ve

Bireysel Markalar yer almaktadir.
2.2.1.1. Aile Markasi

Isletmenin biitiin {iriin gruplar1 tek marka ismi ile amlmaktadir. Ornegin,
Arcelik isletmesine ait buzdolabi, ¢camasir makinesi, firin gibi {riinlerin her biri
Arcelik markali iiriinlerdir. Bazen isletmeler her bir {iriin grubu i¢in ayr aile markasi
gelistirebilirler. Ozellikle farkli kalite diizeylerine sahip iiriin gruplari farkli aile
markasiyla pazara sunulabilir (Yikselen, 2003:198). Buna o6rnek olarak da BSH
sirketine ait Bosch, Profilo ve Siemens markalar1 verilebilir. Aile markasi karariyla
yeni {rlinli piyasaya siirme maliyeti diisiik olur (Tek, 1999:359). Bunun nedeni

bilinen marka imaji1 sayesinde tutundurma maliyetlerinin daha az olacagidir.
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2.2.1.2. Bireysel Marka

Hem farkli mallar hem de aym malin degisik Ozellikteki benzerleri farkli
isimler alir (islamoglu, 2000:316). Bireysel markalar pazar boliindiirmeyi
kolaylagtirmaktadir. Yiiksek kalitesi ve pahali tiriinleri ile taninan bir isletme bu
sayede isletme admna zarar vermeden daha az kaliteli ve daha uygun fiyatl iiriinleri
pazara siirebilmektedir. Ayrica isletme, markalarin birbirini zedelemesini asgariye
indirmekte ve pazara sunulan basarisiz bir {riin biitiin isletmeyi olumsuz
etkilenmesine izin vermemektedir. Ornek olarak Unilever deterjan markasinin Persil,
Surf, Whisk, Domestos, Fairy Liquid, Comfort, Radion markalar1 verilebilir. Isletme,
yeni bir {irlin i¢in mevcut markalar1 uygun gdormiiyorsa yeni bir marka kullanarak ¢cok
marka stratejisini uygulayabilmektedir (Yiikselen, 2003:199). Ornegin; Ulker
markasinin Alpella, Rondo, Stars, Dankek, Browni, Kekstra, 1gim, Kalbim Benecol
gibi markalari, aym1 ve farkli iiriin grubu icindeki ¢oklu markalara ornek olarak

verilebilir.
2.2.1.3. Bireysel Marka ve isletme Adinin Birlikte Kullamldig Markalar

Bu tiir markalarda ayn iiriin dizileri i¢in ayrt marka kullanimi vardir.
Isletme adimin marka adu icerisinde yer almas isletme ticari invanindan dolayn iiriinii
arkalayici bir zemin hazirlar ve mesrulastirir. Omegin, Pinar salam, Pinar sosis, Pinar
kasar gibi markalar isletme adiyla bireysel markanin birlikte kullanildig1 markalardir

(Tek, 1999:359; Kotler, 2000:412).
2.2.2. Lisanshh Marka

Bir isletme kendi iirettigi tiriinde, baska bir isletmeye ait bir marka adini,
bir bedel veya hisse pay1 karsiliginda kullanabilmektedir. Moda ve liiks {iriinlerde
Pierre Cardin ve Davidoff gibi lisansli markalara sikca karsilagilmaktadir. Ayrica
lisansh marka olarak ¢okc¢a kullanilanlar arasinda “Warner Bros” firmasinin yaratmig

oldugu Buggs Bunny, Duffy Duck gibi ¢izgi karakterler bulunmaktadir.
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2.2.3. Market Markasi

Perakendeciler gibi kanal iiyeleri tarafindan kiiciik olgekli tireticilere fason
olarak iirettirilen, pazarlama gibi iiretim sonrasi tiim faaliyetleri perakendecilerin
tistlendigi, perakendecinin kendi adi ile satisa sunulan {iirlin markalarn olarak
tanimlanmaktadir. Arac1 markalar1 yerine dagitici markalari, perakendeci markas,
ozel etiket markalari, magaza markalari, 6zel markalar ve market markalar1 s6zciik

gruplari kullanilabilmektedir. Bu caligmada market markasi tanimi kullanilacaktir.

Fason iireticilerin kendi markalarin1 olusturma cabalari hem daha fazla
finansal kaynag hem de ¢ok daha fazla yonetsel ¢abay1 zorunlu hale getirmistir.
Bunun nedeni de market markalarin sahipleri olan perakendeci zincirleri kendi
markalar1 digindaki markalan reyonlarina kabul ederken eskiye oranla daha fazla
giris bedelleri talep etmektedirler. Bunu yan sira artan marka rekabeti karsisinda
markalarin daha iyi yonetilmesi ve tutundurma faaliyetleri ile desteklenmesi zorunlu
hale gelmistir (Bardakci, 2005:40). Bu durum perakendecilerin giiciinii ve avantajini
gittikce arttirmakta, perakendecilerin giiclii olduklan siirece tedarikgileri iizerinde

daha etkili olacaklar bir pazar ortami yaratilmasina neden olmaktadir.

Benetton, The Body Shop, Marks&Spencer gibi perakendeciler kendilerinin
markalarini tagiyan esyalar satmaktadirlar. Ingiltere’de iki bilyiik siipermarket zinciri,
market markali popiiler kolalar gelistirmistir. Sainsbury market zinciri, Sainsbury
Cola ve Tesco market zinciri de Classic Cola adi altinda {iriinlerini satiga

sunmaktadirlar (Kotler, 2000:408).
2.3. Markalamanin Onemi

Markalagma, bir iiriiniin rakibinden farklilagsmasini saglayan fonksiyonel ve
duygusal degerler olusturarak {iiriine anlam katmaktir. Markalama cabalarinin
temelinde ise, Uriinle ilgili 6zelliklerin taklit edilebilir olmas1 dolayisiyla farklilig
“kavram”la yaratmak gerekliligi yatmaktadir. Isletmelerin temel isinin iiretim oldugu
ve markalagsmanin 6nemli bir yan is oldugu diisiincesi, 1988 yilinda Philip Morris’ in

Kraft firmasimi alirken sirketin kagit tizerindeki degerinin alt1 katimi, 12,6 milyar
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dolar, ddemesiyle tamamen degismistir. “Kraft” kelimesinin bedelinden kaynaklanan
fiyat farki, ilk defa marka degeri kavramina dikkat cekmistir (Altimsik, 2004).
Markalama, {ireticiler, aracilar ve tiiketiciler agisindan oldukca Onemli yararlar
saglayan bir pazarlama uygulamasidir. Marka, tiiketicilerin alacaklar1 iirtinleri
tanimalarinda, digerlerinden ayirt etmelerinde kolaylik saglayan ve kalite agisindan
giiven veren bir unsurdur. Tiketicilerin markayr algilamalarn ve markaya
giivenmeleri, iireticinin isletme imajmin gelismesinde ©nemlidir. Bunu i¢in de
marka, iireticinin énemli bir imaj unsurudur. Belirli bir marka adi ile satig yapan
aracilar i¢in marka, talep yaratma konusunda etkili olmaktadir. Ciinkii tiiketiciler
markalarin sagladigi faydalardan yararlanmak istemektedirler. Cop ve Bekmezci

(2005:69)’e gore marka kullaniminin toplum agisindan faydalar ise su sekildedir;
a. Marka tiiketicileri korur.

b. Fiyat istikrar1 saglar.

c. Uriinlerin kalitesinin gelismesinde etkili olur.

e. Isletmeler, marka imajim giiclendirmek amaciyla toplum igin yararli yenilikler

gelistirirler.

Mala veya ambalaja uygulanan marka etiketi, iireticinin iiriin {izerindeki
imzasi niteligi tasimaktadir. Marka etiketi iiriinlere giiven duyulmasini saglamak,
yanlis isleme tabi tutulmasimi Onlemek ve iiriinii tamitmak gibi amaglar ig¢in

yapilmaktadir (Cinar, 2006:33).
2.4. Market Markasi1 Kavrami

Perakendeciler oncelikle pazarlama alaninda olmak iizere diger bir ¢ok
alanda yeni stratejiler gelistirmeye baslamislardir. Uye kartlar1, banka kredi kartlart
ile yapilan ortaklaga caligmalar, internet tizerinden satiglar ve hizmetler bu yeniliklere
ornek olarak verilebilir. Ancak bunlardan farkli olarak, sistem icinde bahsedilen
geleneksel yapidan farkli bir konuma geciste etkili olan en ©nemli yenilik

perakendecilerin kendi markalarini gelistirme cabalaridir (Pala ve Saygi, 2004:45).
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Tiiketici pazarlarinda 6zellikle Avrupa’da yaygin olarak kullanmilan market marka,
tireticinin pazarlama siireci iizerindeki kontrolii perakendeciye devrettigi bir marka
tiriidiir (Bardakc¢i, 2003:34). Market markas1 kavraminin, yabanci literatiirde yer
aldig1 sekliyle Private Label, Private Brands, Private Label Brands, Retail Brands,
Store Brands, Retailer’s Own Brands, Own Label Brands, Middleman Brands,
Distributor’s Label, House Brand olarak kullanilmaktadir. Gelistirilen marka ismi,
perakendeci isletme adi ile aym olarak kullanilmasi durumunda “Market yada
Magaza Markalar1”(Store Brands) olarak alinirken (6rn. Migros siit, Gima pecete),
perakendeci isminden bagimsiz olarak yeni bir marka isminin yaratilmasi durumunda
“Ozel Marka”(Private Label) olarak tanimlanmaktadir. Ornek olarak, Metronun

Altinel markasi, Migrosun Viva Markasi verilebilir (Pala ve Saygi, 2004:46).

Kendi marka adlariyla, daha ¢ok siipermarket, hipermarket, zincir marketler
tarafindan satisa sunulan iiriinler, market markali iiriinler yada market markasi olarak
nitelendirilmektedir. Market markalari, perakendeciler adina ya da onlar tarafindan
tireticilere iirettirilen ve kendi isimleri ya da markalar1 altinda kendi magazalarinda
satilan tiriinlerdir. Uretici firmalarin, iiretim ve pazarlama faaliyetlerini arttirici,
perakendecilerin  kar marjlarim1  diisiirici  sekilde pazarlama  stratejilerini
degistirmeleri  perakendeci markast uygulamalarmin  baslangic  noktasini
olusturmaktadir (Kurtulug, 2001:8). Giyimden ev esyasina c¢esitli perakende
sektoriindeki dagitici isletmelerin kendi adlari altindaki diriinleri, genel olarak

perakendeci markasi, araci markasi, magaza markasi olarak da isimlendirilmektedir.

Perakendeciler, sattiklari iiriin bazinda iiretici markalarla iliskilendirilmis
olduklarindan genis tutundurma maliyetlerine maruz kalmazlar. Bu maliyet
tasarruflarinin bir kismi, miisteriye diisiik fiyatlar biciminde yansitilir. Ayn1 zamanda
miisteriye yiikksek kar marji getirir. Market markalari, perakendecilerin
fiyatlandirmaya daha ¢ok karistiklar1 anlamina gelmektedir (Brandley, 1995:533).
Market markalarinda perakendeci ya da toptancilarin igin bu yonii ile ilgilenmesi
sonucu iistlendigi temel sorumluluk {iriiniin pazarlama karmasinin olusturulmasidir.
Genellikle market markalari, gerekli anlagsmalar altinda lider iireticilere iirettirilir.

Fakat pazarlama stratejileri ile ilgili kararlar perakendeci ya da toptanciya birakilir.
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Uriiniin tasarim ve teknik ozellikleri de perakendeci tarafindan tespit edilmektedir
(Lusch, 1987:256). Market markalarin1 kabul ettirmek genellikle gii¢, stoklamak ve
gelistirmek pahalidir. Fakat market markalar1 aracilar i¢in karlidir. Aracilar market
markalariyla alicilara baska rakip isletmelerden satin alamayacaklar1 {riinler
sunmaktadirlar. Bu da magaza trafiginin yogunlugunun artmasimma ve magaza

sadakatinin olugsmasina neden olmaktadir (Kotler ve Armstrong, 1991:263).

Market markalarinin 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir (Ozkan,

2003:23-24);

Market markas1t magaza i¢in ticari bir markadir.

b. Market markas1 perakendeci yada toptancinin bir {iriiniidiir.
Perakendeci veya toptanci iriin gelistirme, isleme ve marka
yonetimi kararini kendisi verir.

c. Market markali iirlinler iyi bir dagitim garantisi ve magaza raf
alanina sahiptir.

d. Market markali iiriinler, iiretici markali iiriinlerin hakim olduklar
pazar boliimlerinde yer almaktadirlar. Bu sayede de miisterinin fiyat
farkini algilamasi kolaylastirilir.

e. Market markali iiriinlerde fiyatlandirma karar1 perakendeci isletme
denetimindedir. Market imajim yansittigindan c¢ok kapsamli
tutundurma faaliyetlerine ihtiya¢ duyulmamaktadir.

f. Tiiketiciler market markasim diisiik kaliteli olarak algilarken, tiretici

markali irlinlerin yiiksek kalitede oldugunu diisiinmektedirler.

Market markalari, iiretici ve dagiticilar arasindaki giic dengesinin yeniden
ayarlanmasina neden olmaktadir. Market markalar1 hem iireticilere kars1 bir rekabet
taktigi hem de hedeflenen tiiketiciler icin bir pazarlama iletisim aracit olarak
kullanilan bir stratejidir.(Ozkan, 2003:25) Market marka olusturma amaglar1 arasinda
maliyetleri diisiirerek yiiksek kar marj1 elde etmek, iretici firmalara olan
bagimliliklarin1 azaltmak, magaza imajim gelistirmek, kendilerini rakiplerinden
farklilagtirmak ve miisterinin magazaya olan bagimliligin1 arttirmak yer almaktadir.

Perakendeciler i¢in rekabet avantaji yaratan en onemli etken miisteri sadakatinin
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tireticiden siipermarketlere gecisidir. Buradaki temel unsur, miisterini hangi {riinii
aldigr degil, onu nereden aldigidir (Orel, 2006:37). Miisterilerle iliskilerinin
giiclenmesinde farkli bir alternatif olarak karsimiza ¢ikan bu markalar magaza
sadakati yaratma konusunda Onemli bir konumdadir. Basta paketlenmis {iriinler
olmak {izere cogu iiriin icin tiiketicilerde marka baglhiligi yerine magaza baglilig
olusmaya bagladig1 ve aligveris yapilan yerin bir hayat tarz1 gostergesi oldugu ifade
edilmektedir. Ornegin, Ingiltere’de bir zincir eczane markasi olan Boots sadece bir
magaza ismi degil, ithalat¢ci market markasi ismidir. Tiirkiye’de de pek ¢ok eczanede

Boots iiriinleri satisa sunulmaktadir. (Bardakei, 2003:34)

Kar marj1 diisiikk tutulan fakat kaliteye Onem verilen bu tiir iiriinler,
perakende sektoriinde gittikge biiyiiyen bir pazar olusturmaktadir (Orel, 2006:37).
Bazi uzmanlara gore market markalarin satisinda, %50 oram1 makul bir orandir.
Bunun nedeni de tiiketicilerin belirli iiretici markalarin1 benimsemis olmalar1 ve bazi
iiriin gruplarinin  market marka olusturmaya elverigli olmadiklanidir (Kotler,
2000:408). Son yillarda 6zellikle gida perakendeciliinde siit ve siit {irlinleri gibi
satinalma siklig1 yiiksek ve tahil, baklagil ve bitkisel yag gibi depolanabilir iiriinlerde
market markalar giderek yayginlasmaktadir. Market markali {iriinlerin basarisi;
kalite, yeni tasarimli mal arzi, cezbedici bir paketleme ve girisimci bir pazarlama
anlayisina baghdir (Albayrak, 2006:206). Genelde temizlik, kozmetik, kuru gida, siit
ve siit iiriinlerinde market markasinin kullanimi tercih edilmektedir. Bunun yam sira
son yillarda tiiketicinin kaliteli olmasmna O6zen gosterdigi taze ekmek, giinliik
yiyecekler(peynir dilimi) konserve meyve ve sebze gibi iirlinlerde de market

markalarinin kullanildig1 goriilmektedir (Korkmaz, 2000:29).
2.4.1. Market Markasi Cesitleri

Market markasi cesitleri arasinda, market ismini marka olarak kullanildig
tiriinler ve bu markalarin alt markalari, market isminden bagimsiz markalar, jenerik
markalar, perakendeciye ait olmayan ancak onun i¢in 6zel olarak iiretilen markalar

da bulunmaktadir. (Tuzcuoglu, 2003:52)
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Market ismini marka olarak kullanmldig1 iiriinler ve bu markalarin alt

markalari; Ornegin; Migros zincir marketindeki Migros markali limon

kolonyasi, Migros temizlik siingeri, Migros camasir suyu, Migros siit gibi
tiriinler, marketle ayn1 adi tagiyan iiriinlerdir. Marketler kendi markalarini ayn

seviyelerde de bulundurabilirler.

Market isminden bagimsiz markalar; Market markasinin ait oldugu marketin
ismini tasimasi gerekmez. Eger perakendecinin {invani, marka olarak
kullanilacak bir sozciiglin tasimasi gereken Ozelliklere sahip degilse, baska
bir isim secilerek perakendeci markasi olarak kullanilabilir. Ayn1 sekilde eger
perakendeci tiiketiciler arasinda giiven yaratacak bir imaja sahip degilse yine
marketin adindan farkli bir isim marka olarak kullanilmalidir (Savasci,
2003:87). Migros, Biitcem ve Sok marka isimleri adi altinda kendi market
markalarini olusturmustur. Market markalar1 degisik gelir gruplarina, degisik
fiyatlarda ve kalitelerde iiriin sunabilmektedir. Bir markas1 daha iist konumda
diger markasi daha ucuz olabilmektedir. Carrefour da Number 1 markasim
“Turkiyenin en ucuz markasi” slogamyla piyasaya siiriilmiistir (Bazzal,
2004).

Perakendeciye ait olmayan ancak onun icin 0zel olarak iiretilen markalar;

Cogu ozel etiketli iiriin perakendeci tarafindan iiretilmemektedir. Ureticiler
tiretimde ve dagitimda Olgek ekonomilerinden ve fazla kapasiteden
yararlanmak, pazarlama maliyeti olmadan satiglarini arttirmak, {iriinler
arasinda imaj farklilhiklarindan dolayr fiyat farkliligi yaratmak icin
perakendecilere 6zel etiketli iiriinler iiretmektedirler (Baltas, 1997: 315-324).
Ipek Kagit fabrikasi tarafindan Migros zincir magazasindaki diger iiriinlere
ikame olarak iiretilen Viva markali kagit pecete ve temizlik iiriinlerinde
oldugu gibi iireticinin marka hakkin zincire devretmeyi kabul etmediginde de
farkli bir isim kullanilmaktadir (Savasci, 2003:87).

Jenerik Markalar; Akkuzugil (2003) tarafindan da agiklandigi gibi, iiriin

tiriiyle aym1 adi tasiyan yada iiriiniin genel tamimlayicist niteligindeki
markalardir. Ornegin;Body Soap(Viicut sampuani). Markasiz mallar seklinde
de isimlendirilmektedir. Market markalarinin gelisimi jenerik bakkaliye

tiriinlerinin biiyimesiyle olmustur. Jenerik markalar, bir¢ok {iriin i¢in iiretici
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ve market markalarindan daha diisiik kalitededir. Jenerik markalarda, etiketler
ve ambalajlar sadelestirilmis, cesitlendirme sinirlandirilmistir. Bu markalarin
bilinirligi cok diisiiktiir. Jenerik markalarin dagitim maiyetleri diisiik, reklam
faaliyetleri cok 1iyi yapilmamakta ve bu markalar raf yerlestirme
stratejilerinde ikincil marka muamelesine maruz kalmaktadirlar. Ana
pazarlama hedefi, miisterilere  diisiik fiyatl, daha az kaliteli iriinler

sunmaktir (Bradley, 1995:535).
2.4.2. Market Markalarin Fonksiyonlari

Market markalarindaki hizli biiylime potansiyeli ise iiretici-perakendeci-
titketici tiggeninde pek ¢ok yapisal, stratejik degisimi de beraberinde getirecektir. Bu
degisim, iiretici ve perakendeci agisindan bazi tehdit ve firsatlara agiktir. Bir yandan
ulusal markalar pazar paylarin1 kaybederken diger yandan stratejik bir ortakla
(perakendeci) birlikte ¢alisma imkani bulacaklardir. Perakendeci i¢in ise market
markalar1 hem tiiketici bagliligin1 artirma araci hem de daha yiiksek kar marj1 ile
calisgma olanad1 yaratmakta ancak bu durum bir markaya sahip olmanin tiim
sorumlulugunu da iistlenmesine yol a¢cmaktadir. Kuskusuz bu siirecte her zaman
kazangh cikan tiiketici olmaktadir (Ozgiil, 2004:145). Market markalar1, tiiketiciler
perakendeciler ve iireticiler i¢cin avantaj ve dezavantaj saglayan cesitli fonksiyonlara
sahiptir. Bu fonksiyonlar tiiketici, perakendeci ve iireticiler i¢in farkli amaclar

icermektedir.
2.4.2.1. Perakendeciler Acisindan Market Marka Fonksiyonlari

Perakendecilerin kendi markalarinin sponsorlugunu yapmalari, onlarin
iriinlerini siirekli ve kaliteli olarak tedarik edebilecekleri kaynaklarinin bulunmasini,
biiyiik sayida siparisler vererek kendi sermayelerini envantere baglamalarini ve
promosyonu i¢in para harcamalarin1 gerektirmektedir. Yine de market markalarinin
pek cok avantaji vardir. Market markalarinin Arastirma-Gelistirme, reklam, satis
promosyonu ve fiziki dagitm gibi masraflar1 diger iiriinlere gore ¢ok diisiiktiir
(Kotler, 2000:408). Bu market markasi olan bir marketin diisiik fiyatlar sunmasina

ragmen yiiksek kar marji sagladigi anlamina gelmektedir (Bahar, 2004:14).
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Perakendeci diisiik maliyette tiiketiciye iiriin satma avantajina sahiptir.
Market markali triinler kendi magazalar1 icin bir promosyon araci olmaktadir.
Perakendeci kar marjim arttiran bir giice sahip olmakta ve magazaya olan bagimlilik
artmaktadir. Tiiketici, tiretici markali bir iirtinii her hangi bir yerden satinalabilir
ancak, market markali iirlin sadece s6z konusu magazada bulunabilmektedir.
Pazarlama planlan tiiketicilerin ihtiyaclar1 dogrultusunda uyarlanabilmekte ve
fiyatlandirma, promosyon ve iiriin konumlandirmasi perakendecinin kontrolii altinda
yapilabilmektedir (Ozkan ve Akpinar, 2003:25). Perakendeciler miisterilere daha
yakin olduklarindan onlarin beklentilerini anlayip gerektigi gibi beklentilerini
karsilayabilme avantajina sahiptirler. Ayrica market markalari, magaza imaji ile siki
bir iliski icerisinde olduklarindan gii¢lii ve gilivenilir bir imaja sahip olan
perakendeciler i¢in market markalarinin basaris1 kacinilmaz olacaktir. Fakat kalitesiz
bir market markasi da bu derecede magaza imajim zedeleyici bir etkiye sahiptir. Bu
nedenle market markalarinin gelistirilmesi, tedarik¢iler ile anlagsmalar1 ve uyumu
perakendecilerin ¢ok fazla dikkat etmesi gereken, magaza imaj1 i¢in risk olusturan

bir durumdur.

Market markalari, rekabet dengesi saglar ve perakendecilerin iliskili oldugu
lider iireticilerle pazarlik giiciinii giiclendirir. Perakendeciler icin fiyatlandirma
politikalarinin, stok seviyelerinin ve raf bosluklarinin kontrolii gibi finansal yararlar
vardir. Lider iireticiler tarafindan saglanan market markalar1 genellikle miisteriler
tizerinde giivenilirlik yaratir. Market markalari, miisterilerin cevresindeki
perakendeci isminin destegiyle, iletisim islevini saglar (Gilbert, 2003:120). Bunlarin
diginda rakiplerine gore iiriin portfoyii ve fiyat konusunda farklilasma, degisen
titketici beklentilerine daha cabuk cevap verebilecek yenilik¢i iiriinlerin gelistirilme
olanagi, dagitim kanalinda giiclii konuma gelme, yeni miisterilerin kazanilmasi ve
miisteri sirkiillasyonunda saglanacak artigla gelirin yiikseltilmesi gibi market
markalarinin fonksiyonlart mevcuttur (Pala ve Saygi, 2004:74). Market markalar,
magazadaki miisteri trafigini artirmasi ve magazaya sadakat yaratmasi acisindan
perakendeciler icin 6nemli bir alternatiftir. Market markal1 iiriinlerin stratejik énemi
ve potansiyel vaad etmesi, bu {iiriinlerin alicilarinin 6zelliklerinin ayrintih olarak

arastirilmasimi  gerektirir. Market markalara egilimli dogru bir tiiketici profili,
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piyasada bu iiriinlerin yerini gelistirmede ve saglamlastirmada perakendecilere
destekte bulunurken, ayni zamanda geg¢miste neden bu diriinlerin zayif kaldigi
konusunda da bilgiler verebilir. Buradan hareketle bu calismada, market markal
tiriinlere diisiik ve yiiksek diizeyde egilimli olan tiiketicilerin kimler oldugu, her iki
titketici grubunun bu markalar icinde iirlin gruplarin1 satin alma sikliklari, market
markalara egilimin demografik ve sosyo-ekonomik degiskenlerle olan iliskisi ve bu
tilketici gruplart arasinda market markal {irlinlere yonelik tutumlar arasinda bir

farkliligin olup olmadigi belirlenmeye calisilmistir (Orel, 2006:27).
2.4.2.2. Ureticiler Acismdan Market Marka Fonksiyonlari

Genel anlamda bakildiginda, market markalarinin iiretimi i¢in iki durum
mevcuttur. Ilki, Kendine ait markasi bulunan, kendi adna iiretim yapan ve bunun
yaninda atil kapasitesini kullanmak isteyen biiyiikk o©lgekli {iireticiler tarafindan
tiretimin gerceklesmesidir. Bu Tiirkiye’de en yaygin kullanilan durumdur. Digeri ise,
sadece araci markalar1 i¢in iiretim yapan ve bu konuda uzmanlasmis iireticiler ile
isbirligine gidilmesidir. S6z konusu ireticiler yani Kobi’ler i¢in diisiik riskle yeni
iriin gruplarinin  gelistirilmesine imkan taminmis olur. Bunun yaninda iiriin
portfoyiiniin genisletilmesi, tiretim stratejilerinin gelistirilebilmesi, sabit giderlerin

disiiriilmesi tireticiler agisindan avantaj saglamaktadir (Pala ve Saygi, 2004:73-74).

Ureticiler market markali iiretim sayesinde hem atil kapasitelerini
degerlendirebilme hem de hizla biiyiiyen ve rekabetin yogunlastigi bu pazardan pay
alabilme avantajina sahip olmaktadirlar (Ozkan ve Akpinar, 2003:25). Uriinii igin
reklam yapamayacak durumdaki kiiciik olcekli iireticiler, market adim kullanarak,
market markali iiriin iiretmeyi kabul etmektedirler. Hem kendi iiretici markalarin
tireten hem de perakendeci adma iiretim yapan {ireticiler iirtin kategorilerini
etkileyebilme, iiretici marka ile market marka arasinda raflarin tahsisini, aralarindaki
fiyat farkin, tiretici markali iiriinlerin promosyon zamanlamasin diizenleyebilmek
ve daha 1iyi tedarik hizmeti verebilmek istegiyle market markali {riinleri
tiretmektedirler. Ayrica perakendecilerle stratejik ortaklik kurma ve daha iyi 6deme
kosullar1 elde etme sansmi yakalayabilmektedirler (Savasci, 2003:92-93). Ureticiler

market marka yoluyla atil kapasitelerinin onemli bir bolimiinii doldurarak o6lcek
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ekonomisi yaratmakta, satis giivencesi elde etmekte, pazara daha kolay girig
yapmakta, rekabet avantaji elde etmektedirler. Ancak bu yararlar1 yaninda market

markalarin zararh etkileri de bulunmaktadir (Ozgiil, 2004:144-145).

1- Market markalar perakendeciye ait iiriinlerdir ve bunlarin pazar basarisinin
artist ulusal markali {riinlerin marka baglhiligini, dolayisiyla satiglarim
azaltmakta (Burton 1998) ve fiyat rekabetini artirarak iiretici karlarim
diisiirmektedir (Quelch ve Harding 1996).

2- Market markalar ulusal markalara gore karlilig1 diisiik iiriinlerdir.

3- Ureticiler elde edecegi kazammlardan dolayr market marka iiretimini
baslayarak kisa donemde kar elde etmekte ancak bir siire sonra artan market
marka siparisleri isletmenin kendi markasinin yonetimini zorlagtirmakta ve
bu konuya yeterli kaynak ayiramamaktadir.

4- Dagitim kanalindaki giiciin iireticiden perakendeciye gecmesi. Ureticinin az
sayida olan biiyilk miktarli siparislere bagimliliinin artmasi, market
markalarin raf alanlarim1 isgal etmesi  dagitim kanalindaki gii¢lerini

azaltmaktadir.

Market marka {retimi sayesinde ortalamanin ¢ok {izerinde biiyiime
saglayan cok sayida iiretici vardir. Firmalar marketlere yonelik faaliyetleri, market
marka destekli pazarlama ve iiretim stratejileriyle yiiksek biiylime performansi
yakalamglardir. Ustelik bunlardan bazilar1 zor durumlarini market markali iiriin
talebi nedeniyle diizeltme sansim1 yakalamislardir. Bu konuda 6ne ¢ikan sirketlerden
biri  olan Uzay Kimyanin {iretiminin %35-40’m1 market markali {riinler
olusturmaktadir (Balaban, 2004). Ancak market marka tretiminin iireticiye olan
yararlarinin maksimum olabilmesi perakendeciler ile kurulan is iliskisinin uzun
donemli, verimli ve karli sonuglar ortaya koymasiyla miimkiindiir. Dolayisiyla
tireticilerin, bu iiretim iligkisinde perakendeciyle uzun doénemli calisma istegini

uyandiracak bir iliski i¢inde olmas1 gerekmektedir (Ozgiil, 2004:146).
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2.4.2.3. Tiiketiciler Acisindan Market Marka Fonksiyonlar:

Tiiketiciler agisindan market markali gida iiriinlerinin en 6nemli yam bir
riiniin iiretici markalarina oranla daha uygun bir fiyattan satin alinabilmesidir.
Ayrica satin alinacak markalar arasinda tercih seceneklerinin artmasi ve uygun fiyath
deneme alis verislerine olanak tanimasidir. Ozellikle deneme alisverisi konusunda
yapilan bir ¢ok arastirmada tiiketicilerin mutlaka en az bir defa market markasini
deneme amaclh satinaldigi kanmitlanmaktadir (Pala ve Saygi, 2004:73). Amerikan
Gida pazarlamasi Enstitiisii’ne gore, 1999 yilinda tiikketici 1994 yilina gore haftada 2
dolar daha az harcama yapmaktadir. Market markalarinin kullanilmasiyla 6nemli bir
tasarruf sz konusudur (Ozkan ve Akpmnar, 2003:26). Market markalarin
olusturulmasindaki ana amag¢ tiiketiciye istedigi Ozelliklere sahip, bekledigi
performans1 gosterebilen iiriin gruplarinin sunulmast oldugu i¢in en dnemli avantaji

tiikketiciler elde etmektedir.

Nitekim yapilan tiiketici arastirmalarinda market markalarin tiiketiciye temel
yararimin fiyat noktasinda oldugu ve diger tiim yOnlerden (kalite, cesitlilik,
ambalajlama vb.) lretici markalarindan daha diisiik algilandigi belirtilmektedir

(Ozgiil, 2004:146).
2.4.3. Market Markalarmin Gelisimi

Market markali iirtinlerin satis1 ilk olarak 1800°lii yillarin sonlaria
dayanmaktadir. ABD’de o yillarda baz1 zincir bakkaliyeler kendilerine ait isimlerle
yada markasiz olarak iiriinleri pazara sunmuglardir. Benzer ulusal markalara gore
fiyat avantajina sahip bu iiriinler, sinirl irtin hattinda magazalarin alt raflarinda yer
almiglardir (Albayrak, 2006:212). Daha sonra biitiin diinyaya yayilmis ve ozellikle
son 20 yilda market markalar1 daha da giic kazanmaya ve {iretici firmalar i¢in bir

tehdit unsuru haline gelmeye baslamistir.

Market markal1 tiriinler ilk kez A.B.D’de 1863 yilinda Great Atlantic and
Pasific Tea sirketi tarafindan satisa sunulmustur. Daha sonra A&P adi olarak degisen

sirketin, American’s Choice etiketi adi altnda kendi {iriinleri de piyasaya
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cikarilmistir (Savasci, 2003:86). 1926 yilinda Isvicre Kooperatifler birligini kuran ve
bir kamyonete dort ana iiriin(Sabun, yag, seker, piring) satis1 ile ticarete baglayan
Gottliele Dutweiller, Isvigre’de Migros magazasin1 yaratmustir. Isvigre Migros,
minumum maliyet ve sinirli kar marjlar ile aym kalitede iiriinleri piyasada daha
ucuza satmaya baslamustir. Isvigre Migros’da bu uygulama ile biiyiime biiyiik hiz
kazanmig rakiplerin sikayetleri ve bazi iiretici firmalarin mal vermeme boykotuna
ugrayinca kendi markast ile liretme ve {lrettirme yolunu se¢ip bu boykottan
kurtularak “Private Label” uygulamasini baslatmistir (Pala ve Saygi, 2004:49).
Market markal1 iiriinlerin 1960’11 yillarda iiretici firmalar1 tehdit etmesi hizli tiikketim
tiriinleri pazarinda baslamis ve daha sonra giyim sektoriinde de kendini gostermistir
(McGoldrick,1990:238). 1973 yilinda ortaya ¢ikan petrol soku diinya genelinde
ekonomik bir durgunluga neden olmustur. Gelismekte olan iilkeler agisindan dig
bor¢lanma ve ihracatin azalmasi biiyiik bir sorun haline gelmistir (Karatepe, 2002:5-
6). Bu ekonomik durgunluk sonucunda perakendeciler diisiik maliyetli, standart
kaliteli ve cok sade ambalajli jenerik iirtinler sunmaya baslamislardir. 1970’lerin
sonlarina dogru market markali iiriin gelisiminde bir duraklama s6z konusudur.
Ekonomik durgunluktan cikisla birlikte tiiketiciler tekrar ulusal diizeyde reklam
yapilan markalara donmiislerdir (Savasci, 2003:86). Market markalan ve tiretici
markalar1 arasindaki fiyat cesitliliginin hizla diigsmesi, kalite farklarinin olusmasi,
basarili indirim magazalarinin iiretici markalara konsantre olmalar1 ve bir cok market
marka {reticilerinin 1970’lerin basindaki kisa siireli kithiktan oldukca kotii
etkilenmeleri market markalarinin gelisimini olumsuz etkilemistir
(McGoldrick,1990:239). Bu durum karsisinda perakendeciler iiriinlerinde kaliteye ve
cesitlilife onem verme cabasi icine girmisler ve giderek market markalar giic
kazanmaya baglamistir. 1990’Ii yillarda market markali iiriinler, perakende
sektoriindeki bir cok iirlin kategorisi karsisinda genisleme gostermistir. Perakende
sektoriinde iiretici ve perakendeciler arasinda, perakendecilerin farklilagsmasim
desteklemek amaciyla kaliteli ve lider marka tabanli kategori ortakliklar
olusturulmustur. Giiniimiizde market markalar1, fiyat ve kalite ozelliklerine

dayanarak boliimlendirilebilme imkani kazanmistir. (McBride plc, 2004)
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Market markal iiriinler, diisiik fiyatl ve yiiksek kar marjlh jenerik iiriinlerle
baslamistir. Bu anlayis, daha sonralari markalagsmanin baslamasiyla, taklit tiriinler
olarak raflara yerlestirilmistir. Giiniimiizde ABD ve pek ¢ok Avrupa iilkesindeki
siiper ve hipermarket gibi gida perakendecileri market markali iiriinlerde iiretici
markalarin1 taklit etmek yerine, tiiketicilere deger sunma amach lider {iretici
markalan ile rekabet edebilecek kaliteli ve yenilik¢i iirlinler iiretme asamasina
gelmislerdir. 1990’lardan itibaren market markali iirinlerin kalitesi iiretici markali
tiriinler ile hemen hemen esit diizeye gelmis ve fiyat avantajim da devam ettirmisti.
ozellikle gidaya dayali iiriinler satan perakendeciler kendi markalart i¢in yiiksek
standartlar belirlemeye baslamiglardir. Hatta baz1 biiyiik perakendeciler, market
markal1 tiriinlerle ilgili 6n ¢aligmalarin yapildigi arastirma gelistirme departmanlari
kurmuglardir. Ornegin, Ingiltere’de Marks&Spencer magazasinda gidalarla ilgili
iiriin sartnamelerinin belirlenmesine yonelik Ar-Ge calismalar1 yapilmaktadir.
Market markalari ile iiretici markalar1 arasinda 6zellikle ambalajhi iiriinlerde yasanan

bu degisim asagidaki sekilde goriilmektedir. (Orel, 2007)

Yiiksek Kalite
F 3
*[Tretici markalan 1970
*Uretici markalan 1993

#*Market markalar 1993

*¥enilik¢i market markalar 2000

Diisiik . Yiksek

Fiyat - © Fiyat

#Market markalar: 1970

L 2

Diisiik Kalite

Sekil 1: Market Markalari ile Uretici Markalar1 Arasinda Yasanan Degisimler

Kaynak: Orel Demirci, Fatma, ‘“Market Markalarinda Taklit Dénemi Bitiyor”,
Bizim Market Dergisi, Subat 2007.
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Amerika’da market markali iiriin pazarindaki biiyiimenin arkasindaki itici
gii¢ perakendeci birlesmelerindeki artistir. Ozellikle biiyiik siipermarket zincirlerinin
birlesmesiyle birlikte Amerikanin her tarafinda market markali iiriinlerin
bulunabilirligi artmis ve bu magazalar i¢in bagimli miisteri temelinin olusturulmasina
yardimci olmustur (Ozkan ve Akpmar, 2003:23). ACNielsen’in 2005 arastirmalarina
gore diinyada private label iiriinlerin gelisimine baktigimizda %17 pazar payina sahip
olduklarini gorityoruz. ACNielsen’in 2003 yilinda 36 iilkede ve 80 kategoride paketli
tilketim {riinlerini inceleyerek diizenledigi arastirmada tiiketicilerin deger bazinda
toplam harcamalarinin %15’ini market markalarina yaptiklar1 saptanmigtir. Yine tim
diinyada yapilan arastirmada tiiketicilerin %68’ market markali Uriinleri iyi bir
alternatif olarak gormektedir. ACNielsen’in 2003 yilinda yaptig1 arastirmaya gore
market markast satiglarinin %95’inden fazlast Avrupa ve Kuzey Amerika’da
gerceklestirmektedir. Market markasi satiglarinda en yiiksek paya sahip iilke %38 ile
Isvigre oldugu saptanmistir (Bahar, 2004:14). ACNielsen’in 2005 yilinda 38 iilkedeki
perakende olciim hizmetleri tarafindan yapilan detayli incelemede ise Isvicre’de
market markalarinin ciro pay1 %45 seviyesine ulastig1 goriilmektedir. Toplamda bu
38 iilke diinyanin GSMH’sinin % 60’11 temsil etmektedir. Bu iilkeler market
markalarinin diizenli bir varlik gosterdigi pazarlar olarak secilmistir. Bu incelemeye
ek olarak, 14 iilkedeki tiiketici paneli verisine bakilarak edinilen sonuglara gore

neredeyse herkes en az bir kere market markali iiriin satinalmig bulunmaktadir.
2.4.3.1. Tiirkiye’de Market Markalarimin Gelisimi

Kiiresellesme ve niifus artisinin en ¢ok etkiledigi ve gelistirdigi sektorler
arasinda perakende yer almaktadir. Her gecen giin tiikketimin artmasi, tiiketicilerin
iriin cesitliligi talebindeki artis ve marka bagimliliginin giderek azalmasi market
markali iiriinlere olan talebi artirmistir. Tiiketicilerin market markali {iiriinlere
yonelmesi tiikketim kaliplarinda bazi degisiklikleri de beraberinde getirmistir. Bu
degisim toplam harcamalar i¢cinde gida ve temizlik iriinlerine ayrilan payin diisiisii
seklindedir. Tiiketiciler diger {iiriinlerle ayn1 islevi goren ve daha az para 6deyerek

sahip olduklar1 market markal1 iirlinleri tercih etmektedirler (Tekinay, 2000:165).
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Yurt disinda gelismis iilkelerde dahi kozmetikten gidaya kadar her alanda
yiiksek bir pazar payina sahip olan market markali iiriinlerin Tiirkiye’de 6nemli hale
gelmesi ekonomik krizin ardindan olmustur. Ozellikle 2002 yilindaki kriz esnasinda
market markali driinlerin biiylime hizi %69’a kadar yiikselmistir. (Tuzcuoglu
;2003:52) Tiirkiye’de market markasi uygulamasi ilk kez Migros zincir marketleriyle
olmustur (Korkmaz, 2000:29). Migros, 1957 yilinda Migros markali zeytinyag ile
market markali iiriin tiretimine baglamis ve bugiin 600’e yakin market markal1 {iriine
sahiptir (Bayiksel, 2003). Migros’a zeytinyagi iireten Ece firmas1 Migros Tiirk’{in en
biiyiik mal vereni haline gelmistir. 1985 sonrasi serbest ekonomi kosullarinin
olusmasi, reklam harcamalarinin artmasi, sanayilesme sonucu market markal
tiriinleri daha uygun kosullarda iiretme olanaklar1 ortaya cikmistir (Pala ve Saygi,
2004:49). 2001-2002 doneminde market markalarinin perakende ticaretteki pay1
%3,2 diizeyinde olup oOnceki yila gore %18,7 bilyiime gozlenmistir (Albayrak,
2006:213). AcNielsen’in 13 zincir magaza verisi arastirmalarina gore ise Tiirkiye’de
2002-2003 yili market markalarmin ticaret payr %7 ile 6nemli bir biiyiime
potansiyeli gostermistir. Kagit iirtinlerinin de %32’lik payla market markali iiriinler
acisindan oldukca gelismis oldugu goriilmektedir. Paketli siit tiriinlerinin aldig1 pay

ise %13 civarindadir (Pala ve Saygi, 2004:51-64).

Market markasi; genelde Gima, Migros, Sok, Endi, Canerler, BIM, Real ve
Carrefour gibi biiyiik zincir magazalarca kullanilmaktadir. Market markalarina TiP,
Gima, Migros, Sok, Endi, Dia, Yimpas, Kiler ve Metro 6rnek verilebilir (Albayrak,
2006:214). Retailing Institute ile HTP'nin "2006 Market Markalar1 Raporu'na gore
ise, market markalarinda gida en fazla biiyiiyen kategori durumundadir. Temizlik
tiriinleri hari¢ tiim kategorilerde market markalarina olan tiiketici sadakatinin arttig1
gozlenmistir (Evran, 2006). 2006 Market Markalar1 Raporu'na gore, Eyliil 2005-
Agustos 2006 doneminde market markali iiriin satin alan tiiketiciler, hizli tiikketim
mallart harcamalarinin %35.6'sin1 market markali {iriinlerle yapmisglardir. BiM, Sok,
Diasa gibi indirim magazalar1 market markas1 alimlarinin en yogun yapildig satig
kanallar1 oldugu tespit edilmistir. Market markalarinin satislar1 siipermarketlerden

indirim magazalarina kaymistir. Retailing Institute ile HTP’nin yaptigi Market
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Markalar1 Raporu-2006’ya gore asagida yer alan tablolardaki sonuglar ortaya
cikmaktadir.

Tablo 9: Market Markalarina Yapilan Tiiketici Harcamalarinin Ticari Kanallara
Dagilim

Zincir 343 28.8 25.5 232
Marketler
Toptanci 1.1 0.4 0.3 0.2
Indirim 56.3 64.0 69.5 71.0
marketi
Diger 8.3 6.8 4.7 5.5

Kaynak: Retailing Institute & HTP, Market Markalar1 Raporu, 2006

Tablo 10: Kategorilere Gére Market Markalar1 Biiyiime Hizlar1

Gida 47.3 35.2 58.6 25.0
Kisisel bakim 29.3 45.9 38.1 11.9
tirlinleri
Temizlik -2.6 8.3 36.9 -3.6
tirlinleri
Diger iiriinler 128.1 21.9 5.2 12.5
Toplam 39.0 33.5 54.5 21.7

Kaynak: Retailing Institute & HTP, Market Markalar1 Raporu, 2006
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Tablo 11: Market Markalarina Yapilan Tiiketici Harcamalarinin Kategorilere
Dagilimi

Gida 2.2 2.5 33 3.9
Kisisel bakim 2.9 3.8 4.2 4.5
tiriinleri
Temizlik 3.5 3.6 4.2 3.6
tiriinleri
Diger iiriinler 1.9 2.1 1.9 3.1
Toplam 2.3 2.7 34 39

Kaynak: Retailing Institute & HTP, Market Markalar1 Raporu, 2006

Market markalarindaki biiyiime hem gecen yila gére daha fazla sayida hane
tarafindan satinalinmasindan hem de bir kere satinalimin arkasindan tekrar tekrar
market markali {iriin satinalan hanelerin sayisindaki artistan kaynaklanmistir. 2005-
2006 doneminde hanelerin %73.8’inin en az bir kere market markali iiriin satinaldig1
saptanmistir. Market markalarina yapilan toplam tiiketici harcamalarindaki artig bir
onceki yildaki artisin neredeyse yarisit kadardir. Biiyiime hizlarinda meydana gelen
%54.5’lik artis sonrast olusan %21.7’lik diisiik orana ragmen market markalarinin
hizli tiiketim mallar icindeki payr %3.4’ten %3.9’a yiikselme gostermistir. Bilylime
hizindaki diisiistin nedenleri arasinda, imalat¢ilarin politikalari, hizh tiikketim {iriinleri

haricinde market markalarin ¢ok fazla tercih edilmedigi gibi yargilar yer alabilir.

Retailing Institute verilerine gore; Tiirkiye’de market markalarin tahmini
pazar biiyiikliigii 260 milyon dolar civarindadir ve bu cironun 6nemli bir kismini
bakkaliye {iiriinleri diye nitelendirilen gida ve temizlik iiriinleri ile kisisel bakim
tirtinleri olusturmaktadir. 2002 yilinda bir 6nceki yila gore yiizde 69 biiyiiyerek ataga
kalkan market markalarin biiyiime hizi, 2003 yilinda yiizde 39’a, 2004 yilinda ise
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yiizde 33.5’e gerilemistir. 2003 yilinda yiizde 47.3 ile en fazla biiyiiyen kategori gida
iken, 2004 yilinda yerini kisisel bakim iiriinlerine birakmistir. 2003 yilinda 6zellikle
markali temizlik iirtinlerindeki diisiikk fiyatlama politikas1 ile biiyiime hizi diisen
temizlik iiriinleri 2004’ te diizelme egilimleri gostermeye baslamistir (Orel, 2006:27).
Tiirkiye’de market markal1 iirlinlerin gelismesi marketlerin satis noktasinin tercihi ile

ilgilidir. Ciinkii market markalar1 kurumun kimligini temsil etmektedir.
2.4.3.2. Market Markalarin Biiyiimesine Etki Eden Faktorler

Market markalarinin gelisiminde degisen ekonomik ve sosyal cevre
kosullari, farklilasan tiiketici tutum ve davramislari, ulusal ve uluslar arasi alanda
artan perakendecilik rekabetinin biiyiik etkisi vardir (Pala ve Saygi, 2004:46). Market
markalarinin gelisiminde etkili olan faktorleri su sekilde siralamak miimkiindiir

(Ozkan ve Akpinar, 2003:24);

a. Perakendecilerin market markali iiriinler ile daha yiiksek kar marji
elde etmesi

b. Uretici markalar ile arasindaki fiyat farklihig

c. Tiiketicilerin {iiretici marka ile market markasi arasindaki fiyat
farkliligina duyarlilig

d. Genel ekonomik durum

e. Market markali iiriinlerin, iiretici markas1 ile aynmi kalite ve ozellige
sahip oldugu konusunda tiiketici bilincinin artmasi.

f. Kanal liderliginin iireticiden toptanci ve perakendeciye kaymasi.

g. Perakendecilerin, market markali driinlerin pazarlanmasinda ve
dizayninda sz sahibi olmalari.

h. Teknolojik gelismeler.

i. Perakendeci konsantrasyonu ve uygun pazar kosullari.

Giiniimiizde gelisen teknoloji sayesinde {irlinler arasindaki kalite
farkliliklar1 azalmakta ve detaylar ©nem kazanmaktadir. Market markalarin
gelisimini etkileyen ve yeni pazarlar yaratmasinmi saglayan nedenler iireticilerin iiriin

kategorilerinde biraktiklar1 pazar bosluklaridir. Market markalar basariya gotiiren en
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etkili yollardan birisi de tiiketici testleridir. Fakat, perakendeciler tiiketici testleri
sayesinde miisterilerinin ihtiyaclar ve istekleri konusunda daha fazla bilgiye sahip
olabilir ve bu bilgiler 1s18inda tiiketicilerin beklentilerini karsilayabilecek iriinler
gelistirilebilirler (Unal, 2006:22-23). Market markalariin basarisinin temelinde
diisiik fiyat stratejisiyle fiyata duyarl tiiketici kitlesinin market markali iiriinleri
tercih etme egilimlerini yiikseltmesidir. Tiiketicilerin bu iiriinlere kars1 olan diisiik

kalite algilamalarinin da azalmasi basariy1 arttiran bir durumdur.

AcNielsen’in 2003 yilinda, 36 iilke ve 80 kategoride yaptigi arastirmalara
gore tiiketicilerin deger bazinda toplam harcamalarinin %15’ini market markalarina
yapmaktadirlar. Market markalar1 %31 oraninda iiretici markalardan daha ucuzdur.
Market markalarinin gelisimi tilkeler bazinda bazi farkliliklar gostermektedir. Market
markalarinda finansal acidan en fazla payr Avrupa(%22), Avrupa’da da Isvicre %38
ile almaktadir. Ingiltere %31 ile ikinci siradadir. ABD’de bu oran %15 ‘tir.
Tiirkiye’de ise 2002-2003 yili market markalarinin payr %9.2°dir. Bir onceki yila
gore %9.5’lik bir biiyiime oranina sahiptir. Avrupa ve Kuzey Amerika en gelismis
market marka pazarlanidir. Kuzey Amerikanin market markalarindan aldigi pay ise
%16’dir (Pala ve Saygi, 2004:51-56). Market markalarinin gelisimi iilkeler ve
bolgeler bazinda farklihik gostermektedir. Bu farkliliklar iilkelerdeki perakendeci
yogunlagmalar1 ve yasal diizenlemelerdeki farkliliklar ile ortaya ¢ikmaktadir. Bu

farklilik diger cesitli parametrelere de dayanmaktadir.
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Tablo 12: Ulkeler Bazinda Market Markalarm Biiyiimesi ve Tiiketim Oranlarinin
Artmasinda Etkili Paremetreler

Olumlu Etkiler Olumsuz Etkiler
Sosyo-ekonomik faktorler Alim giicii

Global perakendecilerin varligi Ulkenin biiyiikliigii
Perakendeci sayisi Ekonomik gelisme

Perakendecilerin rekabeti,ticari faktorler | Belirsiz ortam

Bireysellik

Kaynak: Pala, Mehmet ve Saygi, Y. Birol, Gida Sanayinde Biiyiik Magazalarin Ozel
Markali Uriin Uygulamalari, 2004:69).

Tiirkiye’de market markalarinin gelisimine etki eden en 6énemli olgu 2001
ekonomik krizidir. 2001 yil1 ekonomik krizinden sonra market markalar tiiketiciler
tarafindan daha fazla tercih edilmeye baglamistir. Yasanan biiyilkk ekonomik kriz,
tilketicilerin gelir seviyesinin diismesine, bununla birlikte satinalma tarzlarinin
degismesine neden olmustur. Alim giiciiniin diigmesiyle, tiiketiciler acisindan dikkate
alman en onemli unsur “fiyat” haline gelmistir. Tiiketiciler, satin aldiklar1 mallarin
maliyetini 6n planda tutarak, oncelikle gida ve temel ihtiyaclarin1 karsilamaya
calismislardir. Yasanan ekonomik bunalim toplumun her kesiminden insanlarin
gelirini diigiirmekle kalmamig, aym1 zamanda ihtiyaglarini, psikolojisini ve
onceliklerini biiyiik ©lciide degistirmistir. Tiiketiciler liiks iirlinlerden tamamen
vazge¢cme, zorunlu tiiketim iirlinlerinde ise farkli marka ve kalitede {iriinleri tercih

etme egilimine girmislerdir (Orel. 2004:1).

Ingiltere’de ise market markalari artik ulusal markalarla rekabet edebilen,
iistiin {iriinleri destekleyen iistiin paketleme tasariminda uzman haline gelmislerdir.
Her kategoride, ozel etiketler, ulusal markalarla neredeyse esit sartlarda rekabet
etmekle kalmayip, bazen saygideger ulusal markalardan daha kaliteli, daha degerli ve

daha ¢ok secenek sunan {iriinlerle raflarda yer almaktadirlar. Market markalarinin
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Ingiltere’de gelisimi tiiketici yasam tarzlarmin bir sonucu olarak goriilmektedir

(Gainey ve Holdaway, 2006:26-29).
2.4.3.3. Market Markalarin Gelisiminin Dagitim Sistemine Etkileri

Market markalarin iiretiminin tipik bir bayi yapilanmasindan veya tedarikgi-
satici iliskisinden daha farkli bir yonii bulunmaktadir. Bayi yapilanmasinda bayiler
sadece ana iiretici veya ana dagiticimin iriinlerini satmakla yetkilendirilmekte
dolayisiyla iiretici veya ana dagiticimin verdigi kararlara uyum saglamak
zorundadirlar. Tedarik¢i satici iligkisinde, taraflar elde ettikleri ekonomik yararlar
dogrultusunda iliskilerinin devamliligi konusunda karar vermektedirler. Market
marka iiretiminde ise iiretici perakendeciye ait bir {iriiniin gelistirilmesinde,
ozelliklerinin belirlenmesinde ortak hareket edebilmekte ve iiriin iiretiminden elde
edilen ekonomik yararlar disinda, iireticinin drettigi diger {iriinlerin satiginda
perakendecinin destegini kazanma, dagitim noktalarina giris kolayligi kazanma,
perakendecinin iirtin konusundaki uzmanlhigindan yararlanma veya diger rakip
tiriinlerin satiglarin1 azaltma gibi farkli stratejik kazanimlar da elde edebilmektedir.
Dolayisiyla market marka tiretiminin diger dagitim kanali iliskilerinden daha farkli
bir yonii bulunmaktadir (Ozgiil, 2004:146). Market markalarin pazarlardaki gelisimi
tiretici markalara kars1 dikey rekabeti baglatmistir. Tiirkiye’de dagitim kanalindaki
etkinlikleri giderek artmakla birlikte zincir perakendeciler kanalda ulusal markalar
tireten bilyiik {iireticilerle birlikte s6z sahibi durumundadirlar. Kanalda liderin tam
olarak hangi taraf oldugu belli degildir. Kiiciik ve orta 6lgekli isletmelerin yani sira
ulusal markalar iireten biiyiik 6l¢ekli iireticilerin de market markali iiriinleri tirettigi
goriilmektedir. Dagitim sisteminde tam bir sekillenme olusmamistir (Orel, 2004:237-
240). 1990’ yillardan itibaren biiyiik Olcekli perakendeciligin gelisimi ile birlikte
tiretici firmalarin dagitim kanalindaki etkinlikleri ve lider olma durumlar degismeye
baslamistir. Bir yandan, Pinar, Ulker, Eti, Efes Pilsen gibi biiyiik ulusal iireticiler
imalat sektoriinde genis pazar payina ve birden fazla markaya sahip firmalar olarak
dagitim kanalinda liderlik roliinii iistlenirken, 6te yandan bazi biiyiik araci kuruluglar
da kendilerine mal saglayan isletmeler iizerinde gii¢lii etkilere sahip olmuslardir.

Ornegin, Migros, CarrefourSa, Real, Kipa gibi zincir perakendeciler kendi istekleri
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dogrultusunda iiretici firmalarla igbirligine girebilmektedirler (Orel, 2006). Tiirk gida
dagitim sisteminde geriye dogru dikey biitiinlesmelerin market markalarin

yayilmasiyla artacagi goriilmektedir.

Market markali iiriin uygulamalari, isletmelerin bilyiime stratejilerinden biri
olmaktadir. Bir isletme biiyliyebilmek icin ¢esitli alternatifler deneyebilir. Alternatif
biiytime stratejileri, iirtin-pazar matrisinin olusturdugu yogun biiytime stratejileri ve
dikey  biitiinlesme  stratejilerini  kapsamaktadir  (Islamoglu,  2000:212).
Perakendecilikte alternatif biiyiime stratejilerinde iiriin gelistirmeye ornek olarak fast
food marketler, pazar gelistirmeye ornek olarak da benzin istasyonlarinda bulunan

marketler 6rnek gosterilebilir (Hardy, 1988:241).

Mevcut iiriin Yeni iiriin
5 1-Pazara niifuz etme 2-Uriin gelistirme
N
8 -Pazar pay1 biiyiimesi
§ —Urun kullan“m}. 51k11'g1n1n, -Uriine 6zellik ekleme
% | miktarinin biiyiimesi o .
= -Uriin hattin1 genigletme
-Yeni iiriin gelistirme
. 3-Pazar gelistirme 4-Cesitlendirme
< s
8§ | -Cografi olarak yayilma -lliskisiz ¢esitlendirme
a .
= -Yeni hedef pazarlara
;j ulagsma

Dikey Biitiinlesme Stratejileri
1-1leri Dikey Biitiinlesme
2-Geriye Dikey Biitiinlesme

Sekil 2: Alternatif Biilyiime Stratejileri

Kaynak: Aaker, David A., Strategic Market Management, New York: John Wiley &
Sons, 1995,s.238
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Biitiinlesme, bir isletmenin mal-pazar vektorii disinda kalan yollarla
gerceklestirilebilecek biiyiime stratejisinden biridir (islamoglu, 2000:218). Ayrica
biitiinlesme, biiyiime yonii baz alinarak yatay ve dikey biitiinlesme seklinde
ayrilmaktadir. Yatay biitiinlesme, dagitim kanalinin ayni diizeyinde pazara yayilmay1
ifade eder. Bir iiretici isletme, baska iiretici isletmelerle birlesecegi gibi, perakendeci
bir isletme de, bir¢ok satis noktasina yayilarak zincir olusturabilir. Bir isletme iiretim
ve dagitim prosesi icinde kendi faaliyet dalina giren konulara bu faaliyet dalindan
Once veya sonra gelen faaliyetleri de eklerse bu harekete dikey biitiinlesme ad1 verilir
(Tek, 1999). Dikey biitiinlesme, diger potansiyel biiyiime yoniinii ifade eder. Dikey
biitiinlesmede, ileriye ve geriye dogru biitiinlesilebilir. Ileri dogru dikey biitiinlesme,
bir imalatcinin perakende zinciri satinalmasinda oldugu gibi firmanin iiriin akis
yoniinde faaliyet gOstermesi ile meydana gelmektedir. Geriye dogru dikey
biitiinlesme ise, tiriin akisina ters yonde faaliyet gosterilmesidir (Aaker, 1995:251).
Yani geriye dogru biitiinlesmede tedarik kaynagimi ele gecirme s6z konusuyken,
ileriye dogru biitiinlesmede dagitim kanalim1 ele gecirerek miisteriye yani talep

noktalarina yakinlasma s6z konusudur.

Geriye dogru biitiinlesen bir isletmenin avantajlari su sekildedir (Islamoglu,

2000:218-219);

1- Daha ekonomik bir iiretimi gerceklestirerek, dagitim karlarindan daha fazla
yararlanmak. Geriye dogru biiyliyen isletme, arz kaynaklan {iizerindeki
denetimi ele gecirdigi i¢in, kendi girdilerini daha ucuza tedarik eder. Ayrica
bu denetim sayesinde, rakiplerin girdilerini pahali hale getirebilir.

2- Mal farklilastirmasimi kolaylastirmak.

3- Geriye dogru biitiinlesen isletme bilgi birikiminden daha fazla yararlanabilir.

Zincir marketler geriye dogru biitiinleserek yani tiretici konumuna gecerek
ozel etiketli kendi market markalarin1 kullanabilirler. Bir siipermarketin satig
noktasinda pastane iiriinleri yada taze balik liretme operasyonuna girismesi de geriye
dogru biitiinlesmedir (Aaker, 1995:35). Amerikan siipermarket zincirlerinde geriye
dikey biitiinlesme ¢ok genis kapsamlidir. Ornegin Safeway zincir marketi 100 adet

tiretim tesisine sahiptir (Hardy, 1988:242). Perakendeci ile {iretici arasinda
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gerceklesen dikey anlagsmalarin bir sonucu olan market markalar1 perakendeciler igin
onemli avantajlar saglarken, bu durum iiretici marka sahiplerinin pazar paylarinin

azalmasina sebep olabilmektedir.
2.4.3.4. Market Markalarimin Gelisim Asamalari

Gerek ekonomik faktorler gerekse market markalarinin ortaya cikisina
zemin hazirlayan ve yardimci olan diger olaylar zaman icinde olusum
gosterdiginden, market markalarinin gelisimi dinamik bir siire¢ olarak karsimiza
cikmaktadir. Giiniimiizde Amerika ve bir cok Avrupa iilkesi market markal
iriinlerde son asamaya dogru giderken, Tiirkiye’de ise market markalann daha ilk
asamalardadir (Ozkan ve Akpmar, 2003:24). Giiniimiizde sadece fiyat kriteri goz
Oniine alinarak yapilan alimlarin yerini kalite, imaj gibi kavramlara birakmasi market
markalarinin gelisimini dort asamali olarak karsimiza ¢ikarmaktadir. Jenerik {iriin,
Miisteri markali {iriin, Market markali {iriin, Premium markali {iriin seklinde gelisim

asamalarina ayrilmistir (Albayrak, 2006:208-210).

1. Jenerik Uriin: Herhangi bir isim yada markalama tagimayan, raflarda alt siralarda
yer alan ve oldukca diisiik fiyat ile satilan, sade ambalajli temel gida maddelerinden
olusan {iriinlerdir. Bu {irinler kiiciik ve orta 6lgekli konusunda uzmanlagmamis
imalatcilar tarafindan tretilmektedir. Bu asamada satis gelistirme ¢abasi yaratilmaz.
Bu iiriinlere pasta, borek ve baklava ornek verilebilir. Jenerik iiriin uygulamas1 daha
cok temel gida iiriinleri kategorisinde goriilmekte, sadece perakende zincirinin kendi
zincirinde dagitimi gerceklesmektedir. Alim giicii kisitli gruplar hedef kitle olarak

tespit edilmistir (Pala ve Saygi, 2004:47).

2. Miisteri Markah Uriinler: Fiyat avantaji olan, iiretici marka ile isimsiz iiriinler
arasinda bir kategoride yer alan ve market markasini tasiyan iriinlerdir. Kismen
market markalarinda uzmanlagsmis imalat¢ilar tarafindan dretilirler. Bu iiriinlere

bakliyat ve kuru yemisler 6rnek verilebilir.

3. Me-too Uriinler: Fiyat avantaji ilk iki asamaya gore daha diisiiktiir ve raflarda iist

siralarda yer alirlar. Bu iiriinler, iiretici ve market markalan iiretiminde uzmanlagsmis
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imalatcilar tarafindan dretilirler. Bu gruba, gida (6zellikle un, siit ve iiriinleri),
temizlik ve kisisel bakim-kozmetik tiriinleri 6rnek verilebilir. Hedef kitlesi orta ve

biraz iistii gelir seviyesine sahip tiiketicilerdir (Pala ve Saygi, 2004:47).

4. Premium Uriinler: Bu iiriinler imaj olusturan iiriinlerdir ve gerek teknoloji
gerekse de iiriin hattinda yenilige sahiptirler. Uretici markalarla rekabet edebilen,
raflarda ilk siralarda yer alan ve marka olusumunu tamamlams iiretici marka
degerinde {irlinlerdir. Daha iyi iiriin 6zelligi ile satin alma motivasyonu yaratan bu
tiriinler uluslar aras1 ve konusunda uzman imalatgilar tarafindan iiretilirler. Premium
iriinlerin hedef Kkitlesi yiiksek gelir seviyesine sahip tiiketiciler olmakla birlikte,
sadece perakendecinin kendi zincirleriyle simirli kalmayip yaygin dagitim seklinde

dagitimi gerceklesmektedir (Pala ve Saygi, 2004:47).
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iiretici markaya
gore kotii imaj

-Lider markadan
sonra ikinci

rekabet edilebilir

Miisteri markali me-too Premium
Jenerik tiriin iirtin(en ucuz iiriin(Hesaplh iriin(toplam
fiyat stratejisi) secim stratejisi) | kalite stratejisi)
-Miisteri
. -Kategori marjini bagliligini
“Kar marjint -Marji arttirmak arttirmak arttirmak
artt ak _ F . . . e s .
rm Urz;fllt il;;:(unu -Tiiketici -Kategori
Farkli fivatlar tercihine gore marjini
suank Kalite/fiyat tiriin cesidinde arttirmak
) enisleme
acisindan daha genis _imaj
i d:{gie:ﬂ:nl;run -Perakendeci gelistirmek
gy imajin kurmak
-Farklilagma
-Imajl1 iiriin
grubu olusturma
Temel ve . . - .
fonksiyonel Gen.ls hac1 l?.lh Buygk"kategon -Genis iiriin
R sabit bir iiriin iiriinler Do
tiriinler hacmi ile nis
pazarlara
yonelme
Basit iiretim Teknoloji lider .
, . Lider markaya . ..
yontemleri ve markalarin akin teknoloii Yeni teknoloji
temel teknoloji gerisinde Y )
-Orta kalite fakat Lider marka ile
algilama tiretici
- . markasindan aynveya daha
Dustik kalite ve | g gijgik | Lider marka ile R4

-Lider markaya
gore farkli ve

yeni iiriinler
marka
Lider markaya Taninmis
gore %20 yada 9%10-%20 daha %5-%10 daha markaya esit
yukarisi daha ucuz ucuz yada daha
ucuz yiiksek fiyatl
Satinalmada . o Hem fiyat hem de .
belirleyici kriter | | 1yat kriteri Kalite kriteri Daha iyi ve
Lo Oonemli .. . farkli tiriinler
diisiik fiyat onemli

Kaynak: Ozkan, Burhan ve Akpinar, M. Goksel, “Gida Perakendeciliginde Yeni Bir

Acilim: Market Markali Gida Uriinleri”, Pazarlama Diinyasi, y1l:17, say1:1, 2003.




66

2.4.4. Market Markasi Stratejisi

Son yillarda yasanan yogun rekabet karsisinda perakende sektoriiniin
izledigi stratejilerden birisi de “Market Marka Stratejisidir”. Market marka
stratejisinin yayginlasmaya baslamasiyla market marka iireticileri rekabet avantaji
saglamak i¢in “Diigiik Fiyat” disinda da yeni pazarlama stratejileri ve taktikleri
uygulamak zorunda kalmiglardir. 1970’lerin basinda “diisiik statii, diisiik kar marj1 ve
disiik fiyat” stratejisi ile piyasaya giren market markalari, 1980’lerde {iretici
markalar karsisinda giderek artan bir pazar payina sahip olmaya baslamislardir.
Bunun yam sira 6zellikle ekonomik dalgalanmalarin siklikla yasandigi iilkelerde
basarili bir strateji olarak uygulanmistir (Ardi¢, Cmar ve Doven, 2005:151-159).
Markalama stratejilerinde perakendeciler iiriinlerinde kendi magaza ismini
kullanabilecekleri gibi farkli isimler de kullanabilirler. Market marka olusturma
kararlar1 verilirken perakendecilerin hangi market marka c¢esitleriyle pazara
gireceklerini belirlemelidirler. Ornegin, perakendecinin kendi adini tasiyan iiriin
kalite acisindan yeterli 6zelliklere sahip degilse, ya da iiretilecek olan iiriin ile ilgili
ortaya cikabilecek potansiyel bir sorun ihtimali varsa perakendecinin bireysel marka
stratejisini uygulamasi daha uygun olacaktir. Market markal1 iiriinlerde markalama

stratejileri su sekillerde uygulanmaktadir (Unal, 2006:20-21).

1- Sirket markalar1 (Company Brands): Bu markalar sirket adinin {iriinlerin adinda

kullanildigr markalardir. “Dia Zeytin”, “Migros Piring” gibi.

2- Grup markalann1 (House of Brands): Grup markalar, iiretici firmanin {iriinlerini
topladig1 belli gruplara verilen marka adlaridir. Migros’un Viva markali kagit

irtinleri

3- Semsiye markalar (Umbrella Brands): Genellikle tutulmusg bir iiriiniin markasinin
benzer ya da ilgili tiim diger diriinler i¢in de kullanildigi markalardir. BIM’in Desto

Bulagik Sivisi, Desto Matik Deterjan vb.
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4- Bireysel Markalar (Individual Brands): Uretici firmanin biitiin iiriinlerinde farkl1
adlar kullandig1 markalardir. BIM’in Desto Bulasik Sivisi, Berk Cay, VIP Instant
Kahve

5- Dagitici Markalari(Distributor’s Brands): Sadece bir perakendeci de satilmak

izere olusturulmus markalardir.

Magaza adi altinda markalanan market markalarina kars1 gelisen tiiketici
algilari, magazanin biitiinii olarak ve karsilikli olarak onlarin izlenimlerini
renklendirdigi icin, farkli bir isimde markalanan iiriinlere gére daha uygundur

(Ailawadi, 2004:339).

Perakendecilerin sorumlulugunda olan market markalarinin basarist icin
onemli kararlar alinmas1 ka¢inilmaz olmustur. Market markalarinin geligim siirecine
bagh olarak perakendeciler tarafindan gelistirilen bazi market marka stratejileri
mevcuttur. Perakendecilerin market marka stratejilerini hazirlarken bu ise
ayiracaklar1 biitce ve zaman ile birlikte iiretici markalara kiyasla goreceli olarak
hazirlayacaklar1 fiyat kalite politikalarim1 netlestirmeleri c¢ok o©nemlidir. Bir
perakendecinin kendi markasimi yaratarak siirhi bir yatirrmla ve hizli bir bigimde
ulusal pazar liderine benzer kalitede ve fiyatta pazara girmesi oldukga risklidir (Pala
ve Saygi, 2004:100). Perakendecilerin iiretici markalara uygulanan standart satig
teknikleri kullanmalan yerine giiclii marka yaratma siirecine dayanarak, market
markasi stratejileri gelistirmeleri gerekmektedir. Uretici markalarda oldugu gibi
market markalarinda da promosyonel fiyat elastikiyeti fazladir. Ayrica bu markalarin
da sergilenme ve 6zel uygulamalarn gecici fiyat indirimleri tizerinde degisiklikler
yaratir (Korkmaz, 2000:29). Markal1 iiriin iireticilerinin yogun reklam ve farklilagsma
stratejileri karsisinda perakendeciler de ayakta kalabilmek icin kendilerini
gelistirmek zorunda kalmiglardir. Boylece hem kaliteyi hem de iiriin ¢esitliligini
artirmiglardir. Bunun sonucunda market marka stratejilerinde biiyiikk bir degisim
yasanmis, diisiik fiyat- diisiik kalite stratejisinden artik giderek markali iiriinlere
yaklagmaya baslamislardir. Bunun icinde kaliteyi artirmak, paketlemeyi gelistirmek,
dagitimi yayginlastirmak, reklami arttirmak ve satig promosyonlari stratejilerini takip

etmeye baslamiglardir (Halstead ve Ward, 1995:38). Market marka stratejileri, daha
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once bahsedilen market markali iiriinlerin markalama yontemlerinin kararlar ve

fiyat, kalite, ambalaj gibi 6zelliklerinin farklilastirilmasi faaliyetlerinin biitiiniidiir.

Hava tasimacilig, bilgisayar endiistrisi ve giyim sanayi gibi hemen hemen
biitiin sektorlerde etkisi hissedilen perakendeci markali {iiriinlerin en cok etkili
olduklar1 sektor ise dayaniksiz tiiketim iiriinleri perakendeciligidir (Tuzcuoglu,
2003:54). Son yillarda gidalardan kaynaklanan risklerin artmasi ve bunun da
kamuoyunda dile getirilmesi tiiketicilerde gida iiriinleri ile birlikte diger iiriinlerde de
kalite ve giivenlik bilincinin olusmasina neden olmustur. Tiiketici algisindaki
degisim de perakendecileri bu konuda iyilestirmelere sevk etmistir. Daha ileri
teknoloji ile iiretim donemi yayginlagmistir. Ozellikle, miisteri sadakati marka
bagimliliginin olusumunda etken oldugu i¢in, market markalarinda da bunun
saglanmast pazarda kalicilik agisindan Onemli bir konu olmaya baglamistir.
Perakendeciler hem market markali hem de imalat¢i markali iiriinleri sattiklari igin,
belirlenecek stratejiler kompleks bir yapiya da sahiptir. Ciinkii imalatg1 ve
perakendeci arasindaki organik bag, rakip duruma gelinmesi halinde zorluklar1 da
beraberinde tasimaktadir (Albayrak, 2006:210). Market markalarinin gelisimi farkli
perakendecilerde farkli basari seviyelerinde kendini gostermektedir. Marks&Spencer
ve bu gibi bazi sirketlerin kendi markalar1 sirketlerin biiyiimesinde ana etken
olmustur. Basarili bir market markasi olusturma stratejisi i¢in ilk olarak baglangi¢ ve
genigleme sahalarim1 gorerek kesin amaglarin belirlenmesi ile yon cizilmektedir.
Daha sonra, gerekli fiyat-kalite karistminda mallar1 verebilecek uygun tedarik
kaynaklart bulunmalidir. Piyasaya siirme ve gelistirme asamalarinda market
markalari, magazanin hem kendi cesit zenginligi hem de perakende sektorii sinirlart
icerisinde agikca farklilastirilmalidir (McGoldrick, 1990:245). Market markalan ile

stratejiler belirlenirken su agsamalara dikkat edilmelidir.
2.4.4.1. Perakendecilerin Amaclarinin Belirlenmesi

Market markali tiriinler, markal iiriinlerini yiiksek kar marjlar ile satan
tireticiler ve tiiketicilere ucuz iiriin sunmak isteyen marketler arasindaki rekabetin bir

sonucu olarak ortaya cikmistir. Perakendecilerin market markali iiriinler tiretmesinin
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altinda yatan sebepler; farklilik yaratmak, miisteri sadakati saglamak ve rekabet

avantajima sahip olmaktir. (Ardi¢, Cinar ve Doven, 2005:151-159).

Rekabet¢i avantajlart saglayabilmek i¢in market markasinin ayrintili genel
amaclart olusturulmalidir. McGoldrick (1990:246-247) perakendeciler ile ilgili

potansiyel avantajlart asagidaki gibi siniflandirmistir:

» Magaza imaj1 / miisteri sadakati
» Rekabetci taraf / ekstra ciro

» Daha yiiksek kar / daha iyi marjlar

Basarili bir market markas1 sahasinin yararlar1 bu iic ana baslik altinda
toplanmaktadir. Perakendeciler, kendilerini rakiplerinden ayirmak icin, kendi market
markalarin1 gelistiriler. Amagclanan rekabetgi iistiinliik onlara daha fazla satis orani

olarak yansimaktadir. Ayn1 sekilde

Market markalarin basaris1 asagidaki zinciri olusturan faktorlerin her
halkasinin giicii ile de dogru orantilidir. Zincir i¢inde yer alan market marka, magaza
sadakati, giiciin perakendecilere kaymasi, karlilik ve genisleme faktorleri market

markalarin perakendeciler tarafindan yaratilma gerekgelerini agikca ifade etmektedir.
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Sekil 3: Perakendecilerin Market Yaratma Nedenleri

Kaynak: Pala, Mehmet ve Sayg1, Y. Birol, Gida Sanayinde Biiyiik Magazalarin Ozel
Markali Uriin Uygulamalari, 2004,s.71.
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Perakendeciler, kendilerini rakiplerinden ayirmak igin, bilhassa kendi
market markalarin1 gelistirirler. Pek cok tiiketici de ulusal ve market markalarim
birbirinden ayiramaz. Bugiin 06zellikle perakende pazarinda faaliyet gosteren
markalarin isi, bundan on yil oncesine gore daha da zorlasmaktadir. Pazardaki rakip
riinlerin teknik ozelliklerinin ve algilamalarinin birbirine yakin olmasi, markal
irtinleri siradanlastirmaktadir. Siitas, Mis, Pimar, Sek siit iiriinlerinin teknik olarak
birbirlerine radikal bir iistiinliikleri olmayabilir. Raflardan secilebilmesi i¢in ise, bu
iriinlerin farklilagtirllmas: gerekmektedir. Market markali {iriinler de bu {iriinleri
siradanlastirict bir etki yaratmaktadir. Migros, Sok, Tansas, Kipa gibi perakendeciler
kendi kurum markalarini; ¢ok degisik tiiketim malzemelerinin iistiine isimlerini
koyarak tiiketiciye “Siit siittiir ya da meyva suyu meyva suyudur, biz sizin i¢in uygun
bir iireticiyle anlastik, uygun kalitede iirettirdik, bizim markamizla daha uygun fiyata
alabilirsiniz” demektedirler. Boylece ne arastirma gelistirme ne de pazarlama
kanpanyas1 yapmadan kendi marketlerine gelen miisterilerine rahatlikla iirtinlerini
satmay1 amaglamaktadirlar (Bahar, 2004:13-14). Perakendecilere diisitk maliyet ve
yiiksek kar marj1 saglayan market markali tiriinler, stok bulundurma ve iiriin iadeleri

konusundaki zorluklara da ¢6ziim getirici bir alternatif niteligi tasimaktadir.

2.4.4.2. Market Markalarimin Tedarigi

Perakendecilerin kendi markasim gelistirirken, tiiketicilerin dogru istek ve
beklentilerini tespit ettikten sonra tiim bu beklentileri karsilayacak diizeyde gelismis
tiretim teknolojilerine ve yiiksek potansiyeli olan, iyi bir lojistik alt yapisi bulunan ve
kalite kontrol mekanizmalarinin diizenli calistif1 iireticilerle isbirligine gidilmesi
basar icin biiyiik onem tasimaktadir (Pala ve Saygi, 2004:48). Yerel imalatta ¢cogu
alandaki asinn kapasite ve deniz asir1 imalatcilardaki giiclii rekabet ile, market
markas1 tedariginde perakendeciler icin problemler olustugu soylenebilir. Bazi
sektorlerde  imalatcilar market markas1 tedarigini  de engellemektedir.
Perakendecilerin {iriin spesifikasyonlarinda daha talepkar olmasi ve market
markalarinin hacminin artmas1 nedeniyle, gerekli kapasitedeki tedarik¢i se¢imi
sinirlanmaya baslamistir. Bunun yaninda, yeni market markali iiriinler icin uygun

kaynaklarin tanimlanmasi, kapsamli bilgi ve bazi perakendecilerin harcadigindan
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daha ¢ok zaman gerektirir (McGoldrick, 1990:248-250). Ureticiler igin, kendi
markalariyla raflarda rekabet edecek market markali tiriinleri iiretmeleri pazar pay1
kaybettirecek gibi goriinmektedir. Fakat market marka iiretebilme kabiliyetine sahip
ve sirket politikalarina ters diismemesi sartiyla, kendini ispatlamis bir markanin
market markalan liretmesi avantaj saglayabilir. Bu iirlinler, diger market markalari
yaninda tiiketici tarafindan daha fazla tercih edilecektir ve perakendecilerle

iliskilerinin giiclenmesine olanak saglayacaktir.

Sadece market marka iiretimi yapan veya sadece kendi markasini iireten
firmalarin toplam pazar i¢inde sayisal ¢ogunlugu bulunmamaktadir. Pazarin %801
hem market marka hem de kendi adina iiretim yapan firmalardan olusmaktadir.
Ornegin, Tiirkiye’de Colgate-Baser, Hayat Kimya, Tat Konserve, Bifa Biskiivi, Sek
vb. iiretici firmalar hem kendi markalarin1 hem de perakendeciler icin market
markalar1 iiretmektedirler. Bu konuda yapilacak olan tercih, iiretici firmanin ne
miktarda bos kapasitesinin olduguna, mevcut teknoloji ve iiretim tesisi ile Ol¢ek
ekonomisine ulagabilmeye, firmanin giiclii yanlarina, rakiplerine ve bu alandaki
perakendecilere, tercihlere gbére olusan tiiketici  boliimlerini  yeterince
kapsayabilmeye ve firma stratejisinin miisterilerle olan uyumuna dayali olacaktir

(Orel, 2006).

Arz kaynaklari da market markalarin genislemesini Onemli Olgiide
etkilemekte ve aktif rol oynamaktadir. Perakendeciler kendi markalar i¢in {iriin
kalitesi ve arz istikrar1 konusunda giivenilir tedarik¢iler temin etme ihtiyacindadirlar.
Bu nedenle mutlak derecede biitiinlesmeye gidilmektedir. Fason iireticinin kaliteli
tiriin tiretebilme ve perakendecilere diisiik fiyatlar sunabilme olanaklar1 yeni market
markalarin  gelistirilmesinde Onemlidir. Perakendeci ve market markali {iriin
tedarikcileri arasinda temel iligki, marka dagitim ve iirlin gelistirme yOntemi
konusundadir. Gelismekte olan iilkelerde market markalarin arz kaynaklarinin kisith
olasi nedeni ile raflarda market markal iiriinlere ¢cok az rastlanmaktadir (Ozkan ve

Akpinar, 2003:25).
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2.4.4.3. Market Markalarimin Farkhlastirilmasi

Perakendecilerin biiyiik bir kismi, kendi markalarinda rekabetci avantaj
yaratmak icin fiyatlar1 kullanmaktadir. Ureticilerin belirttigi iizere, kendi maliyetleri
ve marjlarin1 kismalariyla, perakendecilerin farkliligi sadece fiyat ile yakalamasi
gittikce zorlagsmaktadir. Market markasi ve iiretici markalarin direk rekabetinde ise,
market markalarinin aym fiyata veya daha yiiksek fiyata satildigi ¢ok az ornekte
goriilmektedir. Fiyat duyarliligi az olan tiiketim toplumuna uygulanan fiyat
farklilagtirmasi ile yeterli basar1 yakalanamayabilir. Market markalarinin gelisiminde
cesitli konumlandirma stratejileri kullanilabilir. Market markalarina uygulanabilecek

3 ¢esit strateji su sekildedir (McGoldrick, 1990:251-252);

1. En ucuz fiyat stratejisi: Ekonomiklik avantajindan yararlanmak isteyen ve
ihtiyaclarim karsilamasi gereken miisteriler aligverislerinde bu market markalarim
tercih ederler. Buna jenerik iiriinler de dahil olmaktadir. Stipermarketler, tiiketicileri
cekmek icin market markalarmin fiyatlarin1 disiiriirler, bu uygulama lider
fiyatlandirma politikas1 olarak da bilinmektedir. Bu strateji, satiglar1 arttirict bir
politika olarak diisiiniilebilir. Siipermarketler, {riinlerin fiyatlarin1 saptarken,
pazarlama giderleri, alicilarin talebi, satig hizi ve stok devir hizi, miisteri
aliskanliklan, rekabet, mevsimler, indirimler, tiretim durumu, dagitim kanallarinin
tutum ve davramiglan gibi hususlara dikkat etmek durumundadirlar (Tagkin, 2004:69-
70). Diinyada en sik goriilen market marka stratejisi secenegidir. Yiiksek satig

miktar1 ve ¢ok az yatirimla hizl sonuca gidilebilmektedir (Pala ve Saygi, 2004:89).

2. Hesaph secim(me-too) stratejisi: Bilincli bir deger ve kalite yargis1 magazanin
kendisiyle giiclii bir sekilde iliskilendirilmistir. Miisteriler perakendecinin kendisine
ait olan bu markalari, magaza ile ilgili sezgilerine dayanarak tercih ederler. Marka
bagimliligr yaratmak ve miisteri sadakati kazanmak i¢in promosyon faaliyetleri

yogun olarak yiiriitiillmektedir (Albayrak, 2006:208-210).

3. Toplam kalite stratejisi: Premium markali bu iriinlerin magazanin 6zel bir
yerinde hazirlanan 6zel satis noktalarinda satisa sunuldugu goriilmektedir. Fiyat

temelli olarak pazarda konumlandirilan market markalar, giderek kendi kimligini
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olusturan ve koruyan markalar olmuglardir. Miisterinin hangi iiriinii aldig degil,
nereden aldigi O6nemli olmaya baslayinca market markalarinin fiyatla ilgili
onermelerinin de degisebilecegi goriilmiistiir. 1990’lardan itibaren perakendeciler,
“Premium iirtinler” ile fiyat dis1 konumlamay1 da basarmislardir. Bu markalar gergek
anlamda {iretici markalartyla rekabet edebilecek diizeyde ve fiyatlarn klasik
perakendeci markalarindan daha yiiksektir. Premium perakendeci markalarinin
ortaya cikis amaci, klasik perakendeci markalarn smifinda basarili  olmusg
perakendecilerin, kendi kontrollerindeki marka portfoylerini genisletmek ve bu
sayede farkl tiiketici gruplarina ulasabilmektir. Tiirkiye’de bu tiir markalardan s6z
etmek simdilik miimkiin goériinmemektedir (Orel, 2007). Premium fiyati rekabete
endeksli verildiginden magaza icin daha avantajli olmaktadir. Saticilar miisterilerinin

ilgilerini bu ii¢ farkl fiyat avantaji ile cekmektedirler (Pala ve Saygi, 2004:93).

Ulusal lider
markaya

goreceli Lider
fiyat ve marka
kalite

seviyesi .
Y *Lider marka konumuna

Toplam yaklastikca fiyat ve kalite
kalite diizevind farkhilik
stratetisi iizeyinde arklily
ortadan kalkmaktadir.
Hesaplt *Rafinda lider veya lideri
secim takip eden  markayi

strateiisi
bulundurmayan, sadece

market markasina ve

E“ ucuz magaza konseptine
yat giivenen perakendecinin
strateiisi

riskleri bulunmaktadir.

»
»

Zaman + Yatirim biitgesi

Sekil 4: Market Marka Stratejileri

Kaynak: Pala, Mehmet ve Saygi, Y. Birol, Gida Sanayinde Biiyiik Magazalarin Ozel
Markali Uriin Uygulamalari, 2004, s.89-91
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Market markasinin uygun pazarlara yonlendirilmesi ve basarili olabilmesi
icin 0zel konumlarin belirlenmesi perakendeci agisindan Onemlidir. Me-too
tiriinlerinin daha ¢ok olusturulma egilimi vardir. Bunun nedeni de herkes tarafindan
satinaliabilecek olmasi ve tercihlerde belirgin bir konumlandirma ©ne
siiriilmemesidir. Fakat hem market markalar1 hem de diger markalar i¢in belirsiz bir
konumlandirmada basarili bir sonu¢ muhtemel degildir. Ayrica, konumlandirma fiyat
tabanli olmak zorunda degildir. Fiyat dis1 faktorler arasinda kalite, kullanim
kolayligi, yenilik ve cesitlilik yer almaktadir. En basarili market marka
perakendecileri olan J.  Sainsbury ve Marks&Spancer kaliteli {iriin
spesifikasyonlarinda muazzam yatirimlar yaparak {iriin cesitliliklerine Onemli
katkilar saglamislardir (McGoldrick, 1990:252). 2000’lere gelindiginde ise, ozellikle
Ingiltere’de biiyiik perakendeciler, hedef tiiketici kitlenin heniiz giderilmemis
gereksinimlerini arastirip, dretici markalarin olmadiklar1 alanlarda yeni {iriinler
gelistirmeye baslamiglardir. Yenilik¢i programlara en giizel 6rnek, cevreye duyarl
iriinler olarak tamimlanan yesil iiriinlere tiiketicilerin ilgisinin arttigim fark eden
Tesco’nun kendi market markasi altinda “cevreye dost diriinler” iiretmesidir (Orel,
2007). Market markalarina eklenen kolaylik faktorii 6zellikle ambalajda kendini
gostermektedir. lkea ve MFI, miisterilerce kolay toplanir ve tasinabilir mobilya
tiretimleriyle 6nemli basarilar elde etmislerdir. Bu, yenilik faktorii yaninda, kolay
monte edilebildigi icin kolaylik faktorii ve fiyat faktorii acisindan iistiin bir
konumlandirma avantaji salar. Bu yaklasimlar karsisinda perakendeciler i¢in {iriin
gelistirme ve yenilik kagimilmaz olmugstur. Uzun donemli rekabet avantaji
saglayabilmeleri icin sadece fiyat tabanli konumlandirma yeterli degildir
(McGoldrick, 1990:252).

Market markalarin on yil Oncesine kadar fazla kalite kaygisi olmayan,
cogunlukla fiyat odakli bir yap1 sergiledigi bilinmektedir. Son zamanlarda market
markalarin gelisim stratejilerinin basinda kalite yer almaya baglamistir. Tiiketiciler
iretici bir marka yerine market markali iirlinleri daha uygun fiyatlar i¢in tercih
etseler de {iiriiniin beklentilerini karsilamasini isterler. O zaman, perakendeciler,
titketicilerle daha yakin iliskide olduklarindan, tiiketicilerin fiyat faktoriiniin 6tesinde

diger beklentileri karsilayabilme firsatim yakalayabilirler (Unal, 2006:22-23).
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Tansas’1in market markalar konusundaki stratejileri; kategori icinde en ucuz fiyat ve
hesapli secim stratejilerine uygun iiriin bulundurmalari, sadece belirli kategorilerde
market markalara yer vermeleri, standart ambalaj ve standart raf konumlamasidir.
Tiirkiye’de giliniimiizde sektorde perakendeci olarak fazla oyuncunun olmamasi,
market markalarin tiikketici gbziinde imajinda ilerleme saglamasi icin stratejilerde
farklilik yaratmak gerekmektedir. Gelismis iilkelerde fiyat avantaji, fiyat rekabeti
izerine konumlandirilmaktadir. Market marka, perakendeci imaji i¢in, kimligi i¢in
konumlanmaktadir (Pala ve Saygi, 2004:92-93). Farkli iiriinlerin gelistirilmesi
perakendeci isletmeler i¢in zor olmasinin yaninda perakendecinin imajini
giiclendiren ve anahtar rekabet avantaji saglayan O©Onemli bir unsurdur.
Perakendeciler, tiiketiciye daha yakin bir konumda olduklarindan, tiiketicilerin
taleplerindeki degismeleri gozlemleyebilme avantajlarimi, market markalar
farklilastirma konusunda, iyi bir sekilde degerlendirebilmelidirler. Boylece pazar

firsatlarindan en etkin bir sekilde yararlanmis olacaklardir.

2.4.4.4. Market Markasi-Uretici Markasi Rekabeti

Perakendecilerin {iiretici markalari, bir baska deyisle lider markalar1 taklit
ederek kendi markalarmi piyasaya siirmelerinin iiretici markalar acisindan {iriin
gelistirme ¢abalarini olumsuz etkileyecegi yoniinde cesitli endiseler bulunmaktadir.
Perakendeci markalarimin gelismesinden daha c¢ok kiiciik {iireticilerin markalar
olumsuz etkilenmekte, s6z konusu markalar biiyiik iiretici firmalarin markalan ile
perakendeci markalar1 arasinda sikismakta ve bunun sonucunda pazar payi
kaybetmektedir (Erdogan, 2003:29). Biiyiik perakendeciler, magazalarindaki iiretici
markalarinin c¢ekiciliginden faydalanip, kendi iirtinlerinin kar marjlarin1 daha yiiksek
tutabilmektedirler (Kurtulug, 2001:9). Cogunlukla market markalariin hicbir
kategoride lider markanin etkisi altinda kalmadigr disiiniilmektedir. Market
markalar1 genellikle lider markalarla yan yana satisa sunulur. Gercekten bir cok
siipermarketi, iiriin kategorisinde lider markanin olmamasi rahatsiz edebilir. Eger
market markast 3. yada 4. markalarla rekabet ederse, giicli market markalarinin

dogmasi lider markalar tarafindan hos karsilanabilir (Bradley, 1995:534).
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Uretici ile market markalar arasindaki rekabet “Battle of the brands” olarak
isimlendirilmektedir. Bu rekabette aracilar daha fazla avantaja sahiptir.
Perakendecilerin raf bosluklarindaki kontrolleri daha fazla oldugundan kendi market
markalarin1 daha iyi sergileme imkani bulmakta ve daha iyi stoklamaktadirlar.
Ayrica aracilar, kendi market markalarimi diisiik maliyette iiretecek olan iireticilerin
tiriinleri i¢in yiiksek kapasitede yer ayirmaktadirlar (Kotler ve Armstrong, 1991:263-
264). Pek cok siipermarket yeni bir iirlin kabul ederken liste yapma ve depolama
masrafin1 karsilamak i¢in idretici marka sahiplerinden slotting fee(yer {iicreti)
almaktadirlar. Perakendeciler yine, 6zel teshir yerleri ve magazadaki reklamlar igin

ticret almaktadirlar (Kotler, 2000:409).

Market markalarin rekabetinden, bugiin artik sadece dayaniksiz tiiketim
maddeleri {ireticileri degil, otomotivden giyime kadar her sektorde iiretim yapan
sirketler etkilenmektedir. Market markali iiriinlerle rekabet icin, markali {iriinlerin

basvurduklart en yaygin yontemler su sekildedir (Tuzcuoglu, 2003:60);

1. Nestle, Unilever, L Oreal ve P&G gibi markali iiriin iireticilerinin, market
markalarla rekabet i¢in ilk bagvurduklar1 yontem; reklama daha fazla kaynak

aktarmalaridir.

2. Market markali iiriinlere kars1 alinan en zor karar ise, belli markalarin iiretiminin
durdurulmasidir. Nestle de, iizerindeki rekabet baskisindan dolayi, tiretimini belli
fabrikalarda yogunlastirmaya caba gosteriyor. Ayrica iiriinlerin ambalajlanmasinda
kullanilan ve simdiye kadar kendisinin iirettigi tiip ve kutularin iiretimini, bagka

sirketlere aktararak, maliyet avantaji yaratmaya calisiyor.

3. Marka genisletme ise, yeni iriinlerin yeni bir kategoride ortaya c¢ikarilmasi
amaciyla, basarili marka adlarinin kullanilarak, iirtine daha cabuk kabul gorme

ozelligi kazandiran bir yontemdir.

4. Yeni iriinlerin yani sira yeni iiretim teknolojilerine yatirim yaparak, farklilik

saglamak da rekabetin bir bagka ¢esididir.
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5. Son dénemde basvurulan yontemlerden bir tanesi de “Co-Branding” adi verilen
strateji, yani iki firmanin giiclerini birlestirerek tek bir iirtin markasi olusturmalaridir.
Ornegin Kellog's, Ulker ile isbirligi yaparak, “Ulker Kellog's markas1” ile kahvaltilik

gevrek liretimlerini tek bir iiretim tesisinde iiretme karar almislaridir.

6. Ureticiler bir yandan, market markalariyla rekabet ederken, bir yandan da bos
tiretim kapasitelerini degerlendirmek amaciyla bu iiriinleri kendi tesislerinde
iiretmektedirler. Ornegin, Uzay Kimya, Hayat Kimya, Sek Siit gibi iiretici isletmeler

Migros i¢in market markal iiriinler tiretmektedir.
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IIL. BOLUM

TUKETICILERIN MARKET MARKA SATINALMALARINA YONELIK
TUTUMLARI VE KONUYLA iLGIiLi YAPILAN ARASTIRMALAR

Tiiketici Davranigi, bireylerin ekonomi degeri olan mal ve hizmetleri elde
etme ve kullanmalartyla dogrudan ilgili etkinlikler ve bu etkinliklere yol acan,
belirleyen karar siirecleridir. Gergekte tiiketici davranisi, tiikketimi degil, tiiketicinin
ve hatta tiiketicinin satinalmaya iligskin karar ve eylemlerini inceler (Tek, 1999:185).
En genis anlami ile tiiketici davramisi, pazar yerinde tiiketicinin davranisini
inceleyen, bu davraniginin nedenlerini arastiran uygulamali bir bilim dalidir. Tiiketici
davraniglarinin nedenlerinin her yoniiyle anlagilmasi, tiiketicilerin pazarlama
stratejilerine gosterebilecekleri tepkileri Oncede kestirebilmeyi olanakli kilar.
Tiiketici  davramiginin ~ 6grenilmesi,  pazarlama  caligmalarinin =~ sonucunu
degerlendirmede de ©onemli rol oynamaktadir (Odabasi, 1996:2-3). Ama¢ hedef
pazardaki tiiketicilerin ihtiyaglarim tatmin etmektir. Tiiketici davranig1 satin alma
oncesi, satin alma ami ve sonrasi olmak iizere iic safhali bir siireci kapsar.
Isletmelerin stratejik kararlar1 bu siire¢ esas alinarak verilir (Unal, 2006:24). Kisaca
tiketici  davramiglarinin  incelenmesi  isletmelere, pazarlama  firsatlarinin
degerlendirilmesinde, pazar bolimlendirme, hedef pazar segcme, konumlandirma ve
secilen pazarlara uygun pazarlama karmasi gelistirme gibi pazarlama stratejilerinin

gelistirilmesinde onemli katkilar saglar.

Tiiketici davranigini inceleyen pazarlamacilar, tiikketicilerin tercihlerini nasil
yaptiklariyla ilgilenmektedirler. Ciinkii tiiketici tercihi satinalma kararinin en 6nemli
belirleyicisidir (Goksel ve Kilig, 2004). Tiiketicilerin satinalma davranigini iiriin ve
hizmetlerin markasina yiikledikleri cesitli anlamlar dogrultusunda gerceklestirdikleri
goriilmektedir. Marka tercihi, tiiketici ihtiyaclar ile tiiketicinin markaya iligkin inang
ve tutumlarinin etkisiyle markanin degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar
siirecinde belirli bir markanin belirlenmesi olarak ifade edilmektedir (Aktuglu,
2006:44-45). Tiiketici davranisi, karmagik ve dinamik bir 6zellige sahip oldugundan

bir cok degiskenin etkisi altindadir. Tiiketicilerin satinalma davranigina etki eden
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degiskenler 5 kategoride incelenmistir. Gruplandirilan bu 5 degisken, tiiketicinin
satinalma karar siirecine etki eder ve onun belirli bir davranis bigimi gelistirmesine

neden olur (Odabasi ve Giilfidan, 2003:48-49).

1- Ic degiskenler ya da psikolojik etkiler; 6grenme, giidiilenme, algilama, kisilik
ve tutumlar tiiketicinin satinalma davranigina etki eden degiskenlerdir.

2- Dis degiskenler ya da sosyo-kiiltiirel belirleyiciler; toplumsal gruplar, aile,
sosyal sinif, kiiltiir, alt kiiltiir, kisisel etkiler

3- Demografik degiskenler; yas, cinsiyet, egitim durumu, gelir, meslek ve
cografik yerlesim gibi tiiketici ozellikleridir.

4- Pazarlama cabalarinin etkileri; Genelde bu etkiler pazarlama ydneticilerinin
kontrolii altindadir. Satinalma karar siirecinin kendisi, bu gruptaki {iriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma ¢abalarin1 dogrudan etkilemektedir.

5- Durumsal etkiler; satinalma karar siirecinin olusturdugu ortamin
degiskenlerini aciklamaya calisir. Bunlar, fiziksel ortam, sosyal ortam, zaman

boyutu, satinalma amaci, duygusal durum, kolaylastirici unsurlardir.

Bu degiskenler tiiketicilerin tiriin ya da markalar iizerinde pozitif ve negatif
tutumlar gelistirmesine neden olmaktadir. Gelistirilen bu tutumlar dogrultusunda
tilketiciler satinalma kararimi eyleme doniistiiriirler. Tek bir degiskenin etkisiyle
iiriine ya da markaya kars1 gelistirilen her pozitif tutum satinalma davranisiyla
sonuclanmayabilir. Bu bakimdan tiiketicilerin tutumlan tizerinde etkili olan her bir

degiskenin g6z oniinde bulundurulmasi gerekmektedir.

Tutum kavrami icin ¢ok farkli tamimlar gelistirilmistir. Allport(1967)’a gore
tutum, “yasanti ve deneyimler sonucu olusan, ilgili oldugu biitiin obje ve durumlara
kars1 bireyin davraniglan iizerinde yonlendirici veya dinamik bir etkileme giiciine
sahip duygusal ve zihinsel hazirlik durumudur.” Bacon ve Byrne(1977)’e gore ise
tutumlar, oldukca organize olmus uzun siireli duygu, inan¢ ve davramis egilimleridir.
Yani bir egilimin tutum olabilmesi icin bireyin o egilimi olduk¢a uzun siireli
gostermesi gerekmektedir. Tiirkiye’de yapilan bazi tanimlar da tutumun davranisa
hazirlayict bir 6n egilim oldugunu ve 6grenmeyle kazanildigini vurgulamaktadir

(Tavsancil, 2002:65-70). Ornegin, tutum davrams arasindaki iliskiden yola ¢ikan
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reklamcilar ¢ogunlukla belirli bir davranisi tahmin etmeyi saglayacak olan genel
tutumlara ulasarak kampanyalarina yon vermektedirler. Tutum tek basina bir
davranisi olusturabilecegi gibi var olan davramisin etkinligini de arttirabilir. AVEA
reklam kampanyasinda genclere yonelik hizmetin vurgusu bu GSM operatoriiniin
kendilerine uygun oldugu tutumunu genclerde olusturmayi basarmis, bu tutum
zamanla bu operatorii kullanmaya iten davrams siirecini baslatmistir (Filiz, 2007).
Tutum ve davrams arasindaki iliskide her zaman tutarlilik saglanamayabilir. Bu
tutarliigin tam olarak saglanamamasinda tutumun tepkiye etkisini azaltan cevresel
etkilerin, zaman icgerisinde tutum degisikliginin, normlarin, test ortami etkenlerinin,
bireyin aliskanlik ve beklentilerinin de pay1 vardir (Tavsancil, 2002:65-70). Davranis
izerinde etkili olan bu etkenlerin bir arada degerlendirilmesi tutum-davranis

tutarliligr acisindan dnemlidir.

Avrupa’da 80’1i yillarin sonu 90’11 yillarin baslarinda tiiketici egilimlerin
ortaya cikarilmasina yonelik ilk ¢aligmalar market markalarina olan egilimi etkileyen
tiiketici 6zelliklerinin ortaya konmasma yonelik olarak gerceklestirilmistir. ilk
baslarda tiiketicilerin market markalar1 satinalma davranislari, onlarin demografik ve
sosyo-ekonomik oOzellikleriyle acgiklanmaya ¢alistlmistir. Sonucunda market
markalarinin yalmizca gelir diizeyi diisiik tiiketiciler tarafindan tercih edildigi
saptanmistir. Daha sonraki yillarda market markalan ile diger degiskenler arasindaki
iliskiler incelenmis, daha sonra bu markalarin tiiketiciler tarafindan nasil algilandigi
belirlenmeye calisilmistir (Pala ve Saygi, 2004:78). Tiiketicilerin market markalarina
olan egilimleri demografik degiskenlerin disinda, magazanin fiziksel ortami, satig
elemanlariin ve diger miisterilerin 6zellikleri, kredi kart1 kolaylig, fiyat indirimleri
gibi durumsal etkilere de bagli olarak degisim gosterebilmektedir. Magaza
yonetiminde fiziksel etkiler oldukg¢a giiclii bir bicimde kullanilmaktadir. Biiyiik
magazalardaki rahatlik, 1sitma, 1siklandirma gibi unsurlarin 6nemli ve olumlu etkileri
oldugu bilinmektedir. Siipermarketlerde hafif bir miizigin yayinlanmasinin satis
etkisi meydana getirdigi arastirmalarla belirlenmistir (Odabagi, 1996:156). Market
markalarina yonelik gelistirilen pazarlama ¢abalar ile tiiketici davraniglar karsilikl

olarak birbirini giiclii bir sekilde etkilemektedir. Toplumsal gruplar, aile, sosyal sinif,
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kiiltiir gibi dis degiskenler de tiiketicilerin market marka tercihlerinde etkili olan

degiskenlerdir.

Tiiketici davramisi kisilerin ihtiyaglarimin  karsilanmasina bagh olarak
gelismektedir. Bu nedenle oncelikle kisilerin belirli bir markay1 tercih etmesinde o
markaya kars1 bir istek duymasi, giidiilenmesi gerekmekte, istek duyan tiiketicinin de
s6z konusu marka ile ilgili bilgileri algilamas1 gerekmektedir. Bu algi sayesinde
tilketici marka ile ilgili bilgileri zihninde konumlandirmis olmaktadir (Aktuglu,
2006:47). I¢c degiskenlerden olan algilama bir ¢ok bakimdan tiiketici davramisini
etkiler. Algilamalarimiz yalnizca alim Oncesi ve alim esnasindaki yorumlarimizi
degil, alim sonrasindaki yorumlarimizi ve davraniglarimizi da etkiler. Algilamada
cevreden gelen fiziksel uyaricilarin (goriintiiler, sesler, tatlar, kokular, dokunma) ve
kisinin kendisi tarafindan ortaya cikarilan beklentiler, giidiiler, 6nceki yasant1 ve
deneyimler gibi kisisel uyaricilarm etkisi biiyiiktiir. Uriinler, markalar, ambalajlar,
reklamlar, magaza dizaynlar uyaric1 olarak gorev yaparlar. Reklamin algilanmasi,
iiriin imaj1, fiyata yonelik algilar, irliniin iiretildigi iilkeye yonelik algilar, kurum
imaj1 pazarlamacilarin iizerinde onemle durduklan, tiikketicinin satinalma tutumunu
belirleyen algilama kriterleridir. (Odabas1 ve Giilfidan, 2003: 128-147) Bu kriterler

g6z Oniinde bulundurularak tiiketiciler ¢esitli gruplara ayrilmistir.

Gregory Stone tarafindan yapilan bir arastirma, tiiketicileri baglica 4 grupta

toplamaktadir (Unal, 2006:22):

1.Ekonomik tiiketici: Tiim miisterilerin %33’iinii olusturan bu grup fiyata, iiriin
kalitesine ve iiriin cesitliligine asir1 duyarli olan bir gruptur. Bu tip tiiketiciler i¢in

magaza ve personel sadece aligverisin yan 6geleridir.

2. Kisisellestiren tiiketici: Magaza ile kisisel bag kuran, satig personeli ile kisisel

iliskiler gelistiren miisteri tipidir ve toplam tiiketicilerin % 28’1 bu gruba girmektedir.

3.Etige bagl tiiketici: Cevreye daha duyarli olan, gelirinin bir boliimiinii egitim

kampanyalarina vakfeden, personelinde sakatlara yer veren ya da sahibi miisterilerle
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ilgilenen bir magazayi, ¢cok daha fazla cesit iiriinii daha ucuza satan bagka magazalara

tercih eden miisteri tipidir. Tiiketicilerin %18’1 bu gruptadir.

4. llgisiz tiiketici: Aligverisi angarya olarak goren, magazadaki tecriibelerine hig
Oonem vermeyen miisteri tipidir. Fiyat, kalite, personel gibi faktorlerden ¢ok, en kolay
sekilde ulasabilecegi magazadan aligveris edip bir an evvel baska seylerle ugragsmayi

isteyen bu miisteriler, toplam tiiketicilerin %17’ sini olusturmaktadir.

Tiiketicilerin genel tutum ve satinalma davraniglarindaki degisim ve
gelismeler, market markalarina karsi1 geistirilen tutum ve davranislar biiyiik olciide
etkilemektedir. Gelisen fiyata duyarlilik egilimi, hibrit satinalma davranislar,
reklamlara karsi elestirisel bakisin artmasi, azalan marka sadakati ve artan cevre ve
saglik bilinci gibi giincel tiiketici davraniglart market marka satinalma davraniglarim
farkli yonlerde etkilemistir. Hibrit satinalma davranigi, tiiketicinin fiyata karsi
duyarliliginin her iiriin grubu i¢in gegerli olmadigi, bir taraftan giinliik ihtiyaglarini
uygun fiyattan satinalirken, diger tarftan aym tiiketicinin 6zel durumlar s6z konusu
oldugunda ornegin hediye alirken markali iiriinlere yonelmesi ile agiklanabilir
(Kelemci, 2002:45-46). Fiyata karsi duyarli olmanmin yaninda tiiketiciler artik
kaliteden 6diin vermeden {iriin satinalmak, iiriinler hakkinda daha fazla bilgi sahibi
olmak istemektedirler. Hibrit tiikketicinin ¢ogalmasi ve azalan marka sadakati market
markalarina kars1 olan tutumlar olumlu yonde etkilemistir. Tiiketicinin marka
sadakatinden uzaklagmasi market markalarinin deneme kapsaminda kullanilmasina
neden olmus ve edinilen tecriibe sonucunda tiiketici iyi bir fiyat- performans iliskisi
ile karsilastigi iirlin gruplarinda bu markalar karsi olumlu tutumlar sergilemeye

baslamistir (Kelemci, 2002:47-48).

Market markasina kars1 gelistirilen davranis ve tutumlar iizerinde etkili olan
temel degiskenler risk algilamalari, kalite ve fiyat algilamalari, marka bilinirligi,
magaza imaji ve uriin kategorisi seklinde ele alinmistir. Bu degiskenler market
markasina kars1 gelistirilen tutumu etkileyerek tiiketicilerin market markasi satinalma
davraniglarina yon vermektedir. Yapilan bilimsel calismalarda elde edilen bulgular,
perakendeci markalar1 satinalma karar1 ile bu markalara kars1 gelistirilen tutumlar

arasinda pozitif yonlii bir etkilesimi kanitlamaktadir (Pala ve Saygi, 2004:78).
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Fiyat-Kalite

Algilamalart
Risk Algilamalar1
Market Market markasi
Markethir ka markalarma Kkars: Satmalma
Bilinirligi gelistirilen Davranist

tutumlar

Magaza Imaji

Uriin Kategorisi

Sekil 5: Tiiketicilerin Market Markalarina Kars1 Gelistirdikleri Tutumlar Uzerine Etki Eden
Degiskenler

Kaynak: Pala, Mehmet ve Saygi, Y. Birol, Gida Sanayinde Biiyiik Magazalarin Ozel
Markali Uriin Uygulamalari, 2004, s.79

Tiiketici tutumlari, bir markaya veya pazarlama programinin bir dzelligine
kars1 potansiyel bir davranis olarak nitelendirilebilir. Tutumlar, inanglar gibi yiiksek
Olctide kalici olmadigr gibi hevesler gibi gelgec oOzellikte de degildir (Aydin,
2003:130). Bu degiskenlerin etkisi altinda kalan market markalarina kars1 gelistirilen
tutumlar, inan¢ ve kisisel degerlerin birbirini etkilemesiyle olusan egilimlerdir. Bu
degerler kisinin tutumlarinin gelismesinde temel olusturmaktadir. Farkli inang ve

degerlere sahip kisilerin tutumlarinda da farklilik gormek miimkiindiir.

Market markalar ve tiiketicilerin bu iiriinleri algilamalarina yonelik yapilan
bir cok yerli ve yabanci arastirma bulunmaktadir. Tiiketicilerin market markal
tiriinlere kars1 tutumlarimi belirlemek, bu iiriinleri tercih eden ve etmeyenlerin nigin
ve hangi nedenlerle tercih ettikleri ya da etmediklerini ortaya cikarmak amaciyla
yapilan bir arastirma Aydin (2003) tarafindan hazirlanmistir. Bu arastirmanin
sonucuna gore gerek satinalmada bulunan gerekse bulunmayan miisterilerin, market

markali iiriinlerin; fiyatlarinin diisiik oldugu, magaza isminin giiven verdigi ve
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ambalajinin saglikli ve Ozenli oldugu seklindeki tutum ifadelerine katildiklan
goriilmiistiir. Ayrica tiiketicilerin 6grenim durumunun kalite konusunda tutum

gelistirilmesi tizerinde etkili olabilecegi ortaya ¢cikmustir.

Kurtulus (2001) da market markali iiriin tercih edenler ile iiretici markali
iiriin tercih eden tiiketicilerin tutumlarinin birbirinden farkli olup olmadigini tespit
etmek amaciyla yaptifi arastirmada anlamli farklhiliklar ortaya c¢ikmistir. Sema
Kurtulus’un perakendeci markali iiriin satin alan bayan tiiketicilere iligkin alt pazar
boliimlerinin olusturulmasi iizerine yaptigi bir diger arastirmada market markali iiriin
satin alanlarin tek bir boliim olmadiklar1 ve kendi i¢inde ii¢ ayr1 pazar boliimii oldugu
anlagilmigtir. Market markali iiriinlere en yakin olan kiimedeki tiiketicilerin yas
ortalamasinin yiiksek, aile biiyiikliigiiniin kiiciikk ve 6grenim durumunun da diisiik
oldugu bulunmustur. Bu kiime fiyatin diisitk olmasi ve promosyonlarin yogun
olmasina en duyarli kiimedir ve market markalarin ana hedef Kkitlesini

olusturmaktadir.

Tiiketicilerin market markalarina karst gelistirdikleri tutumlar {izerine etki
eden degiskenler ve bu degiskrenlere yoOnelik yapilan aragtirmalar ayri ayrn

incelenmistir.
3.1. Tiiketicilerin Market Markalarma Yonelik Fiyat-Kalite Algilamalari

Fiyat-Kalite algis1 tiiketici satinalma kararlarinda en énemli degiskenlerden
biridir. Ozellikle hizli tiiketim mallarina yonelik satinalma kararinda, iiriiniin kalitesi,
iiriin performansina ve bu performansin zaman icinde fazlaca degismemesine
baghdir. Genelde market markali iirtinler baz1 Ozellikleri itibariyle {iretici
markalarina kiyasla daha diisiikk kaliteli olarak degerlendirilmektedirler (Orel,
2006:41). Market markalarinin diisitk kalitede oldugu seklindeki bu algilama
tilketiciyi fiyata daha duyarli bir hale getirmektedir. Bu durumun nedeni market
markalarinin ayn1 basariy1 biitiin iiriin kategorilerinde gosterememesidir (Ozkan ve
Akpinar, 2003:26). Her tiiketici fiyat-kalite iligkisini kurarken farklh fiyat limitlerine
sahiptir. Tiiketicilerin 6demeyi diisiindiikleri fiyatin altinda bir fiyat, {iriinii ucuz ve

kalitesinin diisiik oldugu seklinde bir algilamaya yol acabilir. Tiiketicinin {iriine
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o0demeyi diistindiigii fiyatin iistiinde bir fiyatla karsilagmasi, o tiriiniin pahali bir tiriin
olarak algilanmasina neden olur (Kurtulus, 2006:4). Pazarlamacilar tarafindan
ozellikle fiyatlandirma kararlarinda siklikla iizerinde durulan konulardan biridir.
Fiyatin kalite gostergesi olarak alinmasi, bireysel ve durumsal faktorler etkisi altinda
gerceklesmektedir. Eger kisinin bir iirliniin kalitesini degerlendirme konusunda
yeterince bilgisi yoksa, fiyat1 kalite gostergesi olarak alma egilimi artmakta, kaliteyi
degerlendirebilecek bilgi ve materyaller arttiginda ise kisi fiyatla birlikte diger kalite

unsurlarini da dikkate almaktadir.

Ayrica kalite gostergeleri de bireyden bireye farklilik gosterebilmektedir.
Baz bireyler icin yiiksek fiyatl bir iiriiniin saglayacagi prestij cok onemliyken digeri
icin Onemli olmayabilir (Yaras, 2005:27). Market markalarinda kalitenin
algilanmasinda etkili olan, iirliniin ambalaj 6zellikleri, tazelik, hijyen, magaza ortamu,
personel hizmeti gibi fiyat dis1 faktdrler de bu algilamayr olumlu yénde

etkileyecektir.

Tiiketicinin fiyat algilamasinda, ge¢mis dénem tecriibeleri sonucu olusan
fiyat bilinci, indirimlere kars1 duyarlilik gibi faktorler tiiketici algilamalar {izerinde
etkili olmaktadir. Yapilan bir arastirmaya gore fiyat bilinci ile indirim duyarlilig
arasinda pozitif bir iliski oldugu saptanmistir. Fiyat bilinci arttikca tiiketicilerin
indirimlere karsi daha duyarhh olduklann goézlenmistir (Kurtulus, 2006:4). Fiyat
faktorii, iiriin tercihinde 6nemli olmaya baslayinca tiiketiciler, 6zellikle hizl tiikketim
triinlerinde market markalarina yonelmislerdir. Buna karsilik, {ireticiler de
promosyon harcamalarini artirarak iiriin degerine odaklanan miisterileri cezbetmeye
calismaktadirlar. Uriin degeri; bir iiriiniin algilanan kalitesinin veya bir iiriinden elde
edilen yararin o iiriiniin fiyatina boliinmesiyle elde edilen bir orandir. Aslinda, boyle
bir boliinme mutlak olarak gerceklestirilemez. Tiiketici 6dedigi fiyatla iirlinden elde
ettigi yararla karsilastirarak deger elde eder. Ulusal markalarin iireticileri de bu

degere odaklanan tiiketicileri elde etme cabasindadirlar (Orel, 2006).

Tiiketicilerin market markal {riinleri yiiksek kaliteli diriinler olarak
algilamasinin, miisteri bagimhiligin1 ve karlilik durumunu olumlu yonde etkilemesi

beklenmektedir (Ozkan ve Akpinar, 2003:26). Perakendecilerin market markali iiriin
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kalitesinde yapilacak iyilestirmelere, tutundurmaya daha fazla kaynak harcamasi ve
iretici markalarla arasindaki kalite farklarim en aza indirme konusuna Onem vermesi

gerekmektedir.

Orel (2006) yaptig1 calismada, market markali ve iiretici markali temizlik
tiriinlerine yonelik tiiketici algilamalar arasinda anlamli farkliliklar olup olmadigini
arastirmistir. Bu aragtirmaya gore, farkli demografik 6zelliklere sahip tiiketicilerin
temizlik iirtin grubunda market markasi ve iiretici markasi algilar1 arasinda anlaml
farkliliklar bulunmustur. Yine ayni arastirmaci tarafindan market markalan satinalma
egilimi ile tiiketicilerin kigisel oOzellikleri arasindaki iligkilerin ve satinalma
egilimlerine gore tiiketicilerin market markalara yonelik tutumlar1 arasindaki
farkliliklar ortaya koyulmaya calisilmistir. Arastirmada market markalara yiiksek
diizeyde egilimli olan tiiketicilerle diisiik diizeyde egilimli olan tiiketicilerin tutumsal
farkliliklarin1 olusturan en giicli degiskenin marka tanmirligt oldugu ortaya

cikmugtir.

Kurtulug (2001)‘a gore, market markal iiriinleri satinalan yiiksek gelirli ve
disiik gelirli tiiketici gruplarini ayirt eden degiskenler; market markali iriinleri
teshirinin 6zenli ve cazibeli olmamasi, fiyatlarinin diisiik olmasi, ¢esidinin azligidir.
Diisiik gelirli tiiketicilerin yiiksek gelirli tiiketicilere oranla diisiikk fiyata
duyarhiliklarimin fazla oldugu ortaya koyulmustur. Yiiksek gelir grubunda yer
alanlarin ise market markali tiriinlerin teshirlerinin 6zenli olmadigini ve yeteri kadar

¢esidin bulunmadigim diisiindiikleri sonucuna varilmaistir.

Guerrero, L. ve arkadaslarinin 2000 yilinda yaptiklar “Market markalarina
yonelik miisteri tutumlar’” adli ¢aligmasinda Ispanya’min Katalunya bolgesindeki
yarisi miisteri yaris1 da profesyonellerden olusan 610 kisilik bir gruba anket
uygulanmistir. Ankette, ¢ogu miisterinin market markalarinin giivenilir olduguna
inandig1 fakat asil 6nemli olan unsurun fiyat oldugu ortaya ¢ikmistir. Ciinkii tiretici
markali iirin ile market markali iiriiniin aym fiyatta olmasi durumunda miisteri,
yiiksek kalite imaj1 nedeniyle iiretici markayi tercih edecegini belirtmektedir. Ayrica
caligmada kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere oranla market markalarina daha

olumlu baktiklari sonucuna varilmistir. Caligmanin sonucunda, miisterilerin market
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markalar konusunda agik olduklar fakat marketlerde aligveris yaparken bu anlayisla
ortiisen davranmiglar igerisinde bulunmayarak {iretici markalarn tercih ettikleri

gbzlemlenmistir.

Choi, S. Chan ve Coughlan, Anne T. 2006 yilinda market markalarinin
konumlandirilmast ile ilgili yaptiklar1 arastirmada, iiriin kalitesi ve oOzellikleri
bakimindan {iretici markalarin farklilasmasi sonucu olusan market marka
konumlarini aragtirmistir. Calismada, iiretici markal: tiriinlerdeki farklarin ¢ok olmasi
durumunda yiiksek kaliteli market markasinin giiglii tiretici markasi ile, diisiik kaliteli
market markasinin ise zayif konumdaki iiretici markalart ile eslestigini
belirtmislerdir. Eger iiretici markalar arasinda farklilasma yok ise market markali

tiriinler iiretici markali iiriinlerden ¢ok farkli konumlarda bulunurlar.
3.2. Tiiketicilerin Market Markalara Karsi Risk Algilamalari

Algilamanin tiiketici davraniglar1t acisindan ©nemli bir uygulamasi
“Algilanan Risk” kavramidir. Satinalma eylemi sonugta bir ihtiyacin tatmini igin
gerceklestirilmektedir. Alim sonucunda olumlu sonuglar ve dogru kararlar timit
edilmektedir. Ancak her zaman yapilan secimden ve kararin sonuglarindan emin
olunamayabilir (Odabas1 ve Giilfidan, 2003:152). Tiiketiciler bu karar ya da
kararlarin kendilerine farkli yonlerden zarar verebilecegini diisiinmekte ve cesitli
riskler algilayabilmektedirler. Risk, insan zihninde tehlikeli bir kavram olarak yer
edinmekte ve ileride ortaya ¢ikmasi beklenilen, kesin olmayan olaylar
belirtmektedir. Bazi durumlarda satin alma kararmin tiiketiciye bir karar verme
zorunlulugu getirdigi ve bu dogrultuda verecegi kararin sonuglarinin belirgin
olmamasinin yarattigir belirsizlik ortami ve bu ortami olusturan iiriinle ilgili
cekinceler, soru isaretleri, tatmin beklentisi, onceki olumsuz deneyimler ve 6denecek
bedelin yiiksekligi gibi faktorler tiiketicinin algiladigi risk unsurunu olusturmaktadir.
Algilanan risk, her iiriin icin durumdan duruma ve her durum i¢in kisiden kisiye
farkli olabilmektedir (Ozer ve Giilpmar, 2005:50-51) Kisacas1 algilanan risk,
tilketicnin iiriin marka ya da belirli bir perakendeciye iliskin olarak bekledigi

performansi alamamasi ihtimaline iligskin algilamalar olarak ifade edilir. Tiiketiciler
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verdikleri kararin onceden tahmin edemeyecekleri tatsiz sonuclara yol acabilecegini

disiiniirler ve tedirginlik duyarlar (Cabuk ve Yagci, 2003).

Tiiketicilerin satinalma niyetleri, marka tercihleri iiriine yonelik algilanan
risklerden etkilenmektedir. Dolayisiyla, market markalara yonelik algilanan risk
tilketicilerin satinalma niyetlerini etkileyen degiskenlerden bir digeridir (Orel,
2006:41). Satinalma sirasinda karsilagilabilecek risk farkli sekillerde ortaya c¢ikabilir.
Algilama olasiligi olan bu riskler alti grupta incelenmistir (Bardakg¢i, 2003:35,
Odabasi ve Giilfidan, 2003:153);

1. Performans Riski; Uriiniin uygun ve beklendigi gibi calismamasi olasiligidir.
Market markali {riiniin performansindan emin olunmama endisesi
durumunda tiiketici tarafindan algilanmaktadir.

2. Fiziksel Risk; Uriiniin performansmin kullaniciya zarar verme, saghgini
tehdit etme riskidir. Ozellikle tiiketilen gida iiriinlerinin yan etkilerinin olup
olmadig1 endisesi fiziksel risk algilamas1 kapsaminda incelenmektedir.

3. Finansal Risk; llgili iiriiniin fiyatiyla miisterilerin harcanabilir gelirleri
arasindaki oranin bir sonucu olan ve {riiniin fiyat1 miisterilerin harcanabilir
gelirine oranla daha yliksek paya sahip oldugunda meydana gelen risktir.
Market markalar satinalanlar, market markalarin daha diisiik kaliteye sahip
oldugunu dolayisiyla bunlar1 satinalmanin finansal bir kayip oldugunu
diisiinmektedirler.

4. Sosyal Risk; Uriin ya da magazanin mensup olunan grup ve cevre tarafindan
onaylanmama endisesi nedeniyle olusan risk algilamasidir. Market
markalarin sosyal kabul gormeyecegi endisesi market markalarin tercih
edilebilirligini olumsuz etkilemektedir.

5. Psikolojik risk; Uriin ya da magazanmn miisterini imajina uymama olasilig
olustugu durumlarda ortaya c¢ikmaktadir. Psikolojik risk, kullamldiginda
baskalar tarafindan goriilebilir olma 6zelligi tasiyan iiriinlerde daha fazla soz
konusudur.

6. Zaman riski; Uriiniin ayarlanmasi, degistirilmesi ya da tamir edilmesinde

enerji ve zaman kayb1 olasiligini ortaya ¢ikaran risktir.
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Market markalara yonelik gelistirilen risk algilar1 6zellikle gida iiriinlerinde
daha bir belirgin olarak kendini gostermektedir. Insanlarin gerek yasamlari icin
zorunluluk olmasi gerekse de biitgelerinde 6nemli bir yer tutan harcama noktasini
olusturmasi nedeniyle gida iriinlerinin tilketimine iliskin duyarlilik diizeylerinin
yiiksek oldugunu sdylemek miimkiindiir. Egitim diizeyi ve gelirlerdeki artisla birlikte
bu duyarliligin daha da arttigr soOylenebilir (Aksulu, 2001:115). Yapilan
aragtirmalarda market marka alma egilimi yiiksek ve diisiik olan tiiketicilerin bu
iriinler hakkindaki risk algilamalarinda farklilik oldugu ortaya konmustur (Orel,
2006).

Bardak¢1 ve arkadaglart (2003), yaptiklar arastirma sonucunda satinalma
siirecinde {riine iligkin risk diizeyi ile market marka {riinlerin nispi pazar paylari
arasinda ters yonlil iliski oldugu ortaya koyulmustur. Market markalara yonelik
algilanan finansal, fiziksel, performans, sosyal ve psikolojik riskin daha az oldugu
iiriin kategorilerinde market markalarin daha fazla tercih edildigi sonucuna

varilmistir.
3.3. Market Markalarin Bilinirligi

Tiiketicilerin, markanin farkinda olmalar1 birka¢ acidan ©Onemlidir.
Tiiketiciler genel olarak, riske girmemek i¢in tanidik markalar1 satin almay1 tercih
ederler. Yine, bilinen marka ismi tiiketicilerin iiriin kalitesini algilamas1 iizerinde
olumlu etkiye sahiptir. Kisaca bilinen markalar, digerlerine gore daha fazla tercih
edilmektedirler (Altimisik, 2004). Orel (2006)’in ¢calismasinda elde edilen 6nemli bir
bulgu; market markalara yiiksek egilimli ve diisiik egilimli gruplar arasindaki baglica
tutumsal farkliliklarin  market markali iirtinlerin  kalitesi, fiyati ve marka
taninirhigindan kaynaklanmasidir. Tiirkiye’de 2000 yilinda yapilan bir arastirmanin
sonuglarina gore tiiketicilerin %80’e yakim1 markali iiriinleri tercih ettigi ortaya
koyulmustur. Perakendeci markasi ve bilinirligi {izerine yapilan bir yiiksek lisans
aragtirmasindan elde edilen sonuclara gore perakendecinin kendi adiyla satisa
sunulan driinler tiiketiciler tarafindan bilinirken, market markali iiriinlerin
bilinirliklerinin olduk¢a diisiik oldugu ortaya konulmustur. Ankete katilanlarin

%30’unun, bir markanin perakendeciye ait oldugunu bilmenin, o markay1 tercih
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etmelerini saglayacagim belirttikleri goriilmiis, bu dogrultuda stand tanitimina 6nem

verilmesinin gerekliligi iizerinde durulmustur (Yurttut; 2001:74-76).

Marka bilinirligi pazarlama karmasinin tutundurma araclan araciligi ile
yakindan iligkili bir kavramdir. Ozellikle gida perakendecilerinde tutundurma araci
olarak siklikla el brosiirlerinin, ek dergilerin, magaza icindeki plakatlarin, ilanlarin,
sesli uyarilarin kullamldigr goriilmektedir. Market markalarina iliskin tutundurma
calismalarinda ise, 1999 yilinda yapilan bir arastirma sonuglarina gére deneme
tiriinlerin verilmesi, tad testlerinin kullanildig1 saptanmistir. Bu caligmalarin market
markalarin bilinirligi tizerinde olumlu etkiler sagladigi ve bilinirligin satinalma

sikligint arttirdig1 ¢alismalarla kanitlanmistir (Kelemci, 2002:77-78).

Korkmaz (2000) arastirmasinda hipermarket markalarinin taninmiglik
diizeylerini ve tiiketicilerin satinalma davranislarimi ortaya koymayr amaclamistir.
Arastirmanin sonuglarina gore, katilimcilarin biiyiik bir ¢ogunlugu bu {iiriinlerden
haberdar oldugu ortaya cikmustir. Evli ciftlerin market markali iiriinleri bekar
tilketicilere gore daha fazla satinalmayi tercih ettikleri ve giivenilir bulduklar
saptanmistir. Market markali {riinlerin ucuz oldugu icin tercih edilen fakat
kalitesinden duyulan tereddiit nedeniyle kisa siireli satinalmalar1 kapsayan {iriin

profili ¢izdigi goriilmiistiir.
3.4. Magaza imaji

Genel olarak, imaj bir kimsenin bir toplulugun vb. kendisine iliskin olarak
baskalarinda yaratmak istedigi, ya da biraktig1 izlenim olarak tanimlanmaktadir.
Magaza imaji, kisilerin s6z konusu firmayi biitiin olarak nasil algiladigin1 ortaya
koymaktadir (Akdogan ve Giilli, 2005:38). Magaza imajinin giiclii olmasi
dolayistyla magazaya duyulan giiven miisterinin market markali iiriinleri daha ¢ok
satin almasimi saglayabilir. Eger duyulan giiven yeterince giiclilyse (ki yaklagik
olarak aligveriglerin %80’i magazaya giiven duyan sadik miisteriler tarafindan
yapilmaktadir) araci kurulus icin rekabet¢i bir avantaja doniistiiriilebilir. Sadece
tiretici  markalariyla degil aym zamanda kendi markalannm satan diger

perakendecilerle de rekabeti kolaylastirir. Tiiketiciler ucuz bir iiriin iizerinde taninan,
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bilinen bir magaza ismini gordiiklerinde ¢ok fazla taninmayan bir iiretici markasinin

tagidig risk ve belirsizlige gore kendilerini garanti altina almis olurlar (Orel, 2006).

Magaza imaji, magazanin tiiketiciler tarafindan algilanan soyut ve somut
ozelliklerinin kombinasyonu ve tiiketicilerin magaza ile ilgili olarak genel izlenimi
ve degerlendirmeleridir. Magaza iamji, magazanin algilanan kimligi olup
tilketicilerin magazanin modern, indirimli prestijli olup olmadigi hakkinda bilgi
vermektedir (Akturan, 2007:195). Magaza imajinin belirlenmesinde 6nemli olan
unsurlardan biri de personeldir. Hizmetin iyi ve hizl1 bir sekilde yerine getirilmesi ve
nazik bir sekilde davranan personel magaza imajina olumlu katkilar saglar. Gerekli

sayida ve yeterli bilgiye sahip calisanlar hizmetin hizim ve kalitesini arttirmaktadir.

Zincir marketin imajini olusturan 6zellikler poset tizerinde pekistirici mesajlar
olarak kullanilmaktadir. Magaza yonetimi, kendi imajlarim1 olusturan o6zellikleri
iceren reklamlarla mesajlarini iletmeye calisirlar. Ozellikle fiyat reklamlart
tiiketicilerin kararlarm etkilemede oldukca giiclii etkiler yaratabilmektedir. Ornegin,
Mikroskop ve Marketim gibi 0zel ilavelerin bu amaca hitap ettigi rahatlikla

sOylenebilir.

Collins-Dodd ve Lindley (2003) yaptigt market markalar1 ve perakende
farklilagmasi adli calismasinda, miisterilerin market marka ismini 6zel ve kendine
has bir imaj olarak gormesi durumunda, marketlerin kendi markalariin
digerlerinden farklilagsmasi icin Onemli firsatlarin dogdugu fikrini ortaya
koymuslardir. Bu caligmada miisterilerin ferdi markalarin imaj1 ve market markasina
yaklagimlan incelenmistir. Regrasyon analizi sonucu miisterilerin market markasina
yaklagimlari, market marka imaj boyutlar1 ve genel market marka tutumlar arasinda
pozitif iliski oldugu gozlemlenmistir. Bu arastirma satinalma davranmiglarini 6lgmiis
olup, sonug olarak market markalarinin magaza imaj1 degerlendirmelerinde magaza
konumlandirmada {istiinde durulur bir konu oldugunu ortaya ¢ikarmaktadir. Bunun
yiikksek oranlarda farklilasmasi da perakendecileri en iyi market markas1 miisterisi

yapmaktadir.
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3.5. Uriin Kategorisi

Market markalarimin basarisinin  {iriin - kategorileri arasinda Onemli
degisiklikler gostermesi de tiiketicilerde gelisen fiyat bilincine baglhidir. Ornegin,
ABD’de siit, temizlik iiriinleri ve dondurulmus gidada, market markalarinin orani en
iist diizeyde iken, asitli icecekler, saglik ve kisisel bakim iiriinlerinde oldukga diisiik
diizeydedir. Bu kategori farkliliklari, tiiketicideki fiyat duyarliliginin bazi
kategorilerde digerlerinden daha fazla oldugunu gosteriyor (Orel, 2006). Market
markalarina olan sadakat de {iiriin kategorileri arasinda farklilik gostermektedir.
Ozellikle temizlik ve kisisel bakim fiiriinlerinde, alinan {iiriinlerin ikinci kez tercih
edilmesinde sorunlarin oldugu goriillmektedir (Tuzcuoglu, 2003:60). Bu da
tilketicinin temizlik ve kozmetik iiriinlerinde giivendigi ve alistigi markalardan
vazgecemedigi anlamina gelmektedir. Marka bagimliliginin kaybolmasi da rekabetin
artmastyla iligkilidir. Son zamanlarda giderek artan gelir diizeyi ile birlikte artan iiriin
ve marka cesitleri ve yiikselen kaliteler, iiretici markalara olan marka sadakatini de
giderek ortadan kaldirmaktadir (Tekinay, 2000:166). Farkli kategorilerdeki iiriinlere
farkli tutum olusmas tiiketicinin bu iiriinlere kars1 risk algilamalarinin ve fiyatlarina

kars1 duyarhiliklarinin farkli olmasindan da kaynaklanmaktadir.

Gecmis ACNielsen arastirmalarinda c¢ikan sonuglarda temel tiikketim
maddeleri olarak algilanan Aliminyum folyo, kagit iiriinleri ve plastik poset
kategorilerinde market markali iiriinler en yiiksek pazar payma sahip iken markah
tiriinlere kars1 tercih edildigi goriiliyordu. 2005 yilindaki aeragirmasinda bundan
farkli olarak, giinliik gidalarin (Siit, peynir ve tamamen yemege hazir yiyecekler)
aliminyum folyo, iriinleri ve plastik poset kategorilerine oranla daha hizli biiyiiyerek
ilk siraya yerkestigi belirtilmektedir. Tiirkiye’ye baktigimizda kagit iiriinlerinin
toplam kategori i¢indeki pay1 %13’liik payla en yiiksek seviyededir. Market markali

tiriinlerin ciro paylar ve iiriin grubuna gore biiyiime oranlar su sekildedir;
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Tablo 14: Market Markali Uriinlerin Ciro Paylar1 ve Uriin Grubuna Gore Biiyiime
Oranlari

BUYUME
PAYI
ORANI
Alkolsiiz
1 | Giinlik gitda %32 9%9 8 %12 %3
icecekler
Kagit
2 %31 %2 9 | Evbakimi %10 %2
tirtinleri
Dondurulmus
3 %25 %3 10 | Sekerleme %9 %8
gida
Kedi-kopek Alkollii
4 %21 %11 11 %6 %3
mamalart icecekler
Dayanikli Kisisel
5 %19 %5 12 %5 %3
gida iiriinleri bakim
6 | Bebek bezi %14 %-1 13 | Kozmetik %2 %23
Saglik Bebek
7 %14 %3 14 %2 %13
tirtinleri mamaslt

Kaynak: ACNielsen

ACNielsen’in karsilagtirmasina gore 14 iriin kategorisi icinde giinliik
gidalar markali ve market markali iiriinler arasindaki %16’lik fiyat fark: seviyesi ile
en diisiik farka sahip olan kategoridir. Bu oran tiim kategorilerde glibal olarak %31
seviyesindedir. Giinliikk gidalar arasinda yer alan hazir yemekler, tiiketicilere tiim
bilesenleri ile paket, tip ve tarifler acisindan bir ¢cok secenek sunarak, kategorinin
satis degerinin %49’unu olusturmaktadirlar. Giinlik gidalarda market markalarin
yayginlagsmasinin nedeni olarak tiiketicilerin temel ihtiya¢larin1 olabildigince uygun

ancak kaliteden 6diin vermeden temin etme egilimleri olarak agiklamak miimkiindiir.

Devon Del Vecchio (2001) arastirmasinda market markalarinin kalitesindeki
miisteri beklentilerini hangi iiriin kategori karakteristiklerinin etkiledigini

incelemistir. Inceleme sonucunda, iiriiniin kompleksligi, fiyat seviyesi, ortalama
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satinalma sikligi ve kalite degiskenliginin Onemli oldugunu ortaya koymustur.
Miisteri segmentlerine gore bu karakteristiklerinin agirliklarimin farkli oldugunu
gostermektedir. Arastirma ayrica, miisterinin sembollestirdigi markalar sonras,
market marka kalitesinin diisiik olduguna inandigimi belirtmektedir. Market markasi

satin alanlar ise iiretici firmanin 6nemli oldugunu vurgulamistir.

George Baltas (1997) market markas1 tercihlerindeki degiskenler ve
davranigsal analiz adl1 ¢calismasinda, market markas1 egilimlerine Onciiliik eden 6zel
miisteri karakteristiklerini arastirmistir. Sik satinalinan {iriin gruplarinda stratejik
marka yonetimi ile ilgili onemli veriler veren bu calismada ilging sonuglar elde
edilmistir. Yapilan analizde, iiriinlerdeki indirimler ve promosyonlar1 takip eden
miisterilerin genellikle market markasi egilimli olmadig1 belirtilmektedir. Bunun
yaninda da miisteri profilinin bir market yada marka iizerinde sabit durmadig1 ve
genis bir marka yelpazesi oldugu belirtilmektedir. Bu genis yelpazede denenen farkli
marka sayisinin artmasi market markalart i¢in negatif etki yapmaktadir. Bunun
nedeni ise, miisterilerin denedigi bu kadar uygun iiriin igerisinde en giivenli markay1

almak istemesidir.
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VI. BOLUM

MARKET MARKALARINA YONELIK ALAN ARASTIRMASI

4.1. Arastirmanin Konusu ve Onemi

Tiiketiciler i¢in yeni bir alternatif olan market markalarn perakendeciler
tarafindan yogun bir sekilde uygulanmaktadir. Cok sayida tiiketicinin, ucuz ve
kaliteli triinlere olan talebi perakende sektoriine yeni imkanlar kazandirmaktadir.
Tiiketicilerin bu iiriinleri nasil algiladigi, hangi market markali iiriin gruplarina daha
fazla yoneldikleri, tercih etme ve etmemelerinin ana sebeplerinin neler oldugunu
ortaya koymak, perakendecilerin {iriin, dagitim, tutundurma ve fiyatlandirmayla ilgili
kararlarinda yardimci olacaktir. Tiiketicilerin, hedef pazar i¢inde dogru

tanimlanabilmeleri, iiriin gelistirme agsamasinda pazarlamacilara yarar saglayacaktir.

Bu arastirma, mevcut zincir magaza yoneticilerine yada daha sonra bu
konuda piyasaya girmeyi diisiinenlere, markalarint konumlandirma ve yeni iiriin
gruplarmin olusturulma asamasinda hedef tiiketicinin o6zellikleri ile ilgili fikir
vermesi bakimindan faydali olacaktir. Market markalarina yonelik tiiketici egilim ve
beklentilerinin belirlenmesi agisindan perakendecilere katki saglayacaktir. Ayrica
tiikketicilerin beklentilerinin isletmeler tarafindan bilinmesi ve bu dogrultuda

pazarlama cabalarinin gelistirilmesi tiiketiciler i¢in yararl olacaktir.
4.2. Arastirmanin Amaci

Bu aragtirmanin amaci tiiketicilerin market markali gida iiriinlerine karsi
tercihlerini 6grenmek, algilarmi ve tutumlarim belirlemektir. Market markalarina
yonelik tutumlarin tiiketicilerin demografik o6zellikleri iliskileri incelenmistir.
Arastirmada market markas1 tercih eden ve etmeyen tiiketicilerin market markali
gida {irlinlerine yonelik algi ve tutumlart degerlendirmeye alinmis, bu konudaki
farkliliklar ortaya konmaya calisilmistir. Ayrica farkli market markali gida
riinlerinin  6zelliklerine yonelik, tiiketici degerlendirmelerinin de farkli olup
olmadig1 belirlenmeye calisilmistir. Bahsedilen ana amag cercevesinde bazi alt

amaglar su sekilde siralamak miimkiindiir;
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1. Tiiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerinin belirlenmesi.

2. Tiiketicilerin market markali irtinleri tercih edip etmedikleri ve hangi
demografik o©zelliklere sahip tiiketicilerin bu {iriinlere yoneldiginin
belirlenmesi.

3. Market markali iirlinleri tercih etmeyen tiiketicilerin bu iiriinleri tercih
etmeme nedenlerinin ortaya ¢ikarilmasi.

4. Market markali {iriinleri tercih eden tiiketicilerin daha ¢ok hangi {iriin
grubundaki iirlinleri tercih ettiginin belirlenmesi ve tiiketicilerin demografik
ozellikleri ile iirlin grubu tercihleri arasindaki iliskinin tespit edilmesi.

5. Market markali gida iiriinlerini satinalma sikliginin belirlenmesi ve market
markalarini tercih eden tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile market markali
gida lriinlerini satinalma sikliklar1 arasindaki iligkinin tespit edilmesi.

6. Market markali gida iiriinlerini tercih eden tiiketicilerin daha ¢ok hangi gida
iiriin grubundaki iiriinleri tercih ettiginin belirlenmesi.

7. Tercih edilen market markali gida iiriinlerine olan memnuniyetin belirlenmesi
ve tiiketicilerin demografik oOzellikleriyle memnuniyet diizeyi arasindaki
iliskinin tespit edilmesi.

8. Tiiketicilerin market markali gida {iriinlerini satinalma kararlarinda etkili olan
unsurlarin degerlendirlmesi.

9. Migros ve Tansasa ait market markali gida {riinlerinin 6zelliklerinin
degerlendirilmesi ve bu iiriinlere yonelik tiiketici algilarinin belirlenmesi.

10. Market markal1 gida iiriinlerinin, iiriin, fiyatlandirma, tutundurma ve dagitim

unsurlarina yonelik tutumlarinin ortaya konulmasi.

Aragtirmada, Bolu ilinde yasayan tiiketicilerin market markali gida
iriinlerine yonelik algilar1 ve tutumlarimin Slgiilmesi ve bu tutumlarin satinalma
kararlan1 iizerindeki etkileri incelenmistir. Bu tutumlar, market markalarin {iriin,
dagitim, fiyatlandirma ve tutundurmasiyla ilgili tiiketici yargi ve diislincelerini
icermektedir. Her bir yargimmin tiiketici demografik o6zellikleriyle, tercihleriyle, bu
iriinlere yonelik memnuniyetleriyle anlamlilik dereceleri ortaya koyulmaya

calisilmistir.
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4.3. Ana Kiitle ve Orneklem Biiyiikliigiiniin Belirlenmesi

Arastirma’da Bolu ilinde yasayan tiiketicilerin market markali iiriinlere
yonelik bilgilerinin oldugu varsayilmistir. Arastirma Ekim ve Aralik 2007 tarihi
arasinda yapilmistir. Arastirmada, sadece Bolu ilinde yasayan, market markali iiriin
satin alan veya almayan tiiketicilerin bu markalara yonelik algilar1 ve tutumlari
ortaya koyulmaya calisilmistir. Aragtirma kapsaminda Bolu’da yer alan, genelde ayni
tiriin kategorilerinde rekabet eden Migros ve Tansas zincir marketleri yer almaktadir.

Ayrica tiiketicilerin market markalarinda gida tercihleri ve tutumlar1 incelenmistir.

Arastirmanin evrenini, Bolu il merkezinde bulunan, zincir marketlerden
aligveris yapan tiiketiciler olusturmustur. Ornek biiyiikliigii arastirmanin %95

giivenlik sinirinda, %35 yanilma payinda 384 olarak bulunmustur.

Orneklem formiilii;

N=Ana kiitle sayisi(bolu ilinin niifusu)

n= Orneklem sayi1s1

p=0,5 gerceklesme olasiligi(sorulan sorularin %50’sinin bilinecegi varsayimi)
g=0,5 gerceklesmeme olasiligi

t=1,96(%95 giiven diizeyinde)

d=0,05(%>5 hata pay1)

n= tz.p.q / d?

"(1,96".0,5.0,5/(0,05)*> =384 Kkisi olarak hesaplanmistir.

Aragtirmada tesadiifi Ornekleme yonteminden yararlamlmistir. On anket
calismasi ve sorular iizerinde gerekli diizeltmeler yapildiktan sonra 410 tane anket,

ankete katilacak kisilere ulastirilmistir. Anket tiiketicilerin aligveris yaptiklar
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marketlerde uygulandigindan “aligveris merkezli Ornekleme” yOntemine yer
verilmigtir. (Nakip, 2005:151) Anket uygulama isleminden sonra kontrol islemi

yapilmis ve analize uygun olarak 402 anket kullanilmistir.

4.4. Veri Toplama ve Degerlendirme Yontemi

Anketle yapilan veri analizinin uygulanmasindan 6nce kolayda ornekleme
metoduna gore sec¢ilen 30 kisi tizerinde 6n anket ¢alismasi yapilmistir. Burada amag
sorularin anlasilabilirligini, eksik yada gereksiz sorularin olusumunu tespit etmektir.
Anketin uygulanacag tiiketicilere anketin icerigi hakkinda bilgi verilip daha saglikli

veriler elde edilmeye caligilmistir.

Bu aragtirmada, birinci el veri toplama yontemlerinden anket yontemi
kullanilmistir. Arastirmada kullanilan anket formlari, benzer arastirma ve Konu ile
ilgili yerli ve yabanci kaynaklardan yararlanilarak, tiiketicilerin aligveriste dikkat

ettikleri hususlar géz oniine alinarak hazirlanmistir.

Anket tasariminda toplam 17 adet soru yer almaktadir. Bu sorularin ilk 8’1
cinsiyet, egitim durumu, gelir diizeyi, yas1 ve medeni durumu, ailedeki birey sayisi,
ikamet etigi yer ve meslegi gibi sosyo-demografik sorulardir. Ankete katilan 402
kiginin market markali {iiriinleri tercih edip etmedikleri sorularak, eger tercih
etmiyorlarsa bunun nedenlerini onem derecelerine gore siralamalart istenmistir.
Market markali iiriinleri tercih edenlerin daha c¢ok hangi iirlin gruplarim tercih
ettikleri ve market markali gida {riinlerini hangi siklikta satinaldiklari 6grenilmeye
calisilmistir. Market markali gida diriinlerini tercih edenlerin hangi market markal
gida iiriinlerini tercih ettiklerini 6nem derecelerine gore siralamalari istenmis ve bu
tiriinlere yonelik memnuniyet dereceleri tespit etmek amaclanmistir. Tiiketicilerin
market markali gida iiriinlerini alma nedenlerini ve bu nedenlerin satinalama
kararindaki etkileri tespit etmek amaciyla 10 adet soru 5’li likert Olceginde
hazirlanmistir. (Cok Etkili(5), Etkili(4), Fikrim Yok(3), Etkili(2), Hi¢ Etkili
Degil(1)). Tiiketicilerin Migros ve Tansas market markali gida iiriinlerine yonelik
diisiincelerini tespit etmek amaciyla bu markalarin 6zelliklerini karsilagtirmali olarak

7’li anlamsal farklilik Olgcegine gore degerlendirmeleri istenmistir. Yine market
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markal1 iiriin tercih eden ve etmeyenlerin bu iiriinlerle ilgili tutum ve diisiincelerini
ogrenebilmek i¢in 15 tane soruda besli likert 6lgeginden yararlanilmistir. (Kesinlikle
Katillyorum (5), Katihyorum(4), Fikrim Yok(3), Katilmiyorum(2), Kesinlikle
katilmiyorum(1)) Ankette Likert Olcekli sorular degerlendirilirken 5-4,5 arasi
oranlarin Kesinlikle Katiliyorum, 4,4-3,5 arasi oranlarin Katiliyorum, 3,4-2,5 arasi
oranlarin Fikrim Yok, 2,4-1,5 arasi1 oranlarin Katilmiyorum, 1,4-1 arasi oranlarin da
Kesinlikle katilmiyorum, secenegine rast geldikleri kabul edilmistir. Ankette agik
uclu sorulara yer verilmemistir. Anket formundaki sorularin frekans dagilimlar
yapilmis, ylizdeleri hesaplanmis, Ki-Kare analizi yapilmis ve sonuglar
yorumlanmustir. Ayrica, anlamsal farklilik 6l¢egi kullanilmis ve factor anaizi yapilip

tukey testine yer verilmistir.

Aragtirma yOntemi amacina gore tanimlayici bir yontemdir. Arastirmada
yiizyiize anket yontemi kullanilmistir. Olgme cesitlerinden objektif(demografik) ve
subjektif(likert) ©lgme islemi yapilmistir. Veri bilgilerinin analizinde Excel
programindan ve SPSS 13 istatistik programindan yararlanmistir. Hipotez kurulup

hipotezin yorumu i¢in Ki-Kare istatistik metodundan faydalanmilmistir.
4.5. Arastirmanin Modeli

Arastirmanin amacina uygun olarak olusturulan modelde tiiketicilerin
demografik ozellikleri ile market markalara yonelik tutumlar arasindaki iliskiler ve
farkliliklar Olctilmeye calisilmistir. Market markalari tercih eden tiiketicilerin bu
markalar1 satinalma sikliklari, memnuniyet dereceleri ve tercih ettikleri {iriin
gruplariin demografik 6zelliklerle ve market markalarina yonelik tutumlarla iliskisi
olup olmadig belirlenmeye calisilmistir. Tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin
market marka tercihleriyle iliskileri incelenmis, tercih etme ve etmeme nedenleri
aragtirillmistir. Tiiketicilerin demografik ©zellikleri, market marka tercihinde etkili
olan unsurlar, market markalara yonelik tutumlar bu iiriinlere yonelik olumlu ve

olumsuz tercihleri etkileyen faktorlerdir.
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Markali Uriin Uygulamalari, 2004, s.79.

4.6. Bulgular ve Yorumlar

4.6.1. Demografik Ozellikler

Anket; Bolu ilinde yasayan kadin ve erkek gruplarinda, farkli gelir

diizeylerinden 410 kisiye uygulanmistir. 8 anket hatali dolduruldugu icin analize

dahil edilmemistir. Ankete katilanlarin demografik 6zelliklerinin frekans dagilim

asagidaki tabloda goriilmektedir.
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Tablo 15: Arastirma Orneginin Demografik Ozellikleri

Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
Cinsiyet n ¥ Medeni Durum n %
Fadin 233 5796  [[Bekar 158 39,50
Erkek 159 4204  |([Ewk 244 &0,70
Toplam 402 100  |[Toplam 402 100
Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
|Ezitim Durumu n % Gelir Diizeyi n %
Clur-Vazar 3 1,24 [[450 ¥TL &l 12 2,99
[Tenlol Bezunm 35 2,71 [ 451 ¥TL-200 ¥TL 72 17,51
Oirtaokul Ilezunu a5 11,4 [ 801 ¥TL-1150 ¥TL o4 23,38
Lize Ivlezunu 136 33,83 || 1151 ¥TL-1500 ¥TL 3] 22,14
Universite Iezunu 141 3507 || 1501 ¥TLwe Uzer 135 33,58
Vitksek Lisans ve Uzeri Wezun| 37 2,20
Toplam 403 100 | Toplam 403 100
Frekans | Yiizde Frekans | Yiizde
Yag n b Birey Sayis1 n W
20 Vag ve alh 25 623 |1 23 5,72
2135 158 32,40 2 23 20,65
36-50 128 31,92 3 95 23,63
5106 g1 20,20 4 135 33,58
A6 e ilstil 10 2,24 5wve istil 133 16,42
Toplam 403 100 | Toplam 403 100
Frekans Yiizde
Meslek n %
Karan gahgam &7 16,67
Fruekli &3 1587
Frr harara 75 18,68
Cizel Sektor cahgam 141 33,07
Ogrenc 47 11,69
Igsiz 2 2,24
Toplam 402 100

Ankete katilarin  yaklasik % 58’ini bayanlar olustururken, %42’sini de
erkekler olusturmaktadir. Medeni duruma gore frekans dagilimina baktigimizda
ankete katilanlarin %39,3’ii bekar, %60,7’si evli’dir. Egitim diizeyine gore
degerlendirdigimizde ise, %35,07 ile tiniversite mezunlari, %33,83 ile lise mezunlari
cogunlukta yer almaktadir. Bunu %11,94 ile ortaokul mezunlari, %9,2 ile yiiksek
lisans ve iizeri mezunlan takip etmektedir. Ankete katilanlarin %33,58 ‘i 1501 ytl ve
tizeri gelir diizeyine sahiptir. %23,38’1 801 ytl ve 1150 ytl arasinda, %22,14°t4 1151
ytl ve 1500 ytl arasinda bir gelir diizeyine sahiptir. Ankete katilanlarin %39,4’ii 21-



102

35 yas arasi, %31,92’si 36-50 yas arasi, %20,2’si de 51-66 yas arasindaki
titketicilerdir. %33,58’lik bir oranla ankete katilanlarin ailelerindeki birey sayisi 4,
%?23,63 ile ailelerindeki birey sayis1 3’tiir. 2 kisiden olusan ailelerin oram %?20,65 ile
ictincii sirada yer alirken, 5 ve iistii bireyden olusan ailelerin oran1 ise %16,42’dir.
Yanliz yagayanlarin orani ise %35,72’dir. Ankete katilanlarin %35,07’si ozel sektor
calisanlar1 olarak ilk swrada yer almaktadir. Arastirma Orneginin %18,66’s1 ev
hanimlarindan, %16,67’si kamu c¢alisanlarindan, %15,67’si emeklilerden, %11,69’u

ogrencilerden ve %?2,24 de igsizlerden olugsmaktadir.

4.6.2. Tiiketicilerin Market Markalar1 Tercihlerine Yonelik Sonuclar

Tablo 16: Tiiketicilerin Market Markali Uriin Tercihleri

Frekans Yiizde
Market markal iiriin tercih
eder misiniz? N %
Evet 242 60,2
Hayir 160 39,8
Toplam 402 100

Ankete katilan 402 kisinin %60,2’si market markali iiriinleri tercih ederken,
%39,8’1 tercih etmemektedir. Tiiketicilerin tercih etmeme nedenleri onem derecesine
gore siralandiginda ilk sirada %24.,6 ile iiretici markalara gore diisiik kalitede
oldugunu diisiinmesi, ikinci derecede 6nemli olan neden %19,9 ile marka isminin
taninmamasi, iiciincii derecede dnemli olan neden ise, %18,3 ile iiriin performansinin
diisiik oldugu diisiincesi yer almaktadir. Diger tercih etmeme nedenleri arasinda,
Reklaminin az yapilmas1 %13,4, Kalite istikrar1 saglayamamasi %12, Arandiginda
raflarda bulunamamas1 %5, Satildig1 zincir markete olan giivensizlik %4,7, Sosyal
kabul gérmeme korkusu %?2,1’°lik bir oranla yer almaktadir. Market markali {iriinleri
tercih etmeyen 160 tiiketicinin bu {iriinleri tercih etmeme nedenleri asagidaki tabloda

yer almaktadir.
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Tablo 17: Market Markali Uriinleri Tercih Etmeyen Tiiketicilerin Tercih Etmeme
Nedenlerinin Onem Derecesine Gore Siralanist

Tiiketicilerin Tercih etmememe 1 2 3 %

nedenleri (Onem Derecesi Gore) f % |f % |f % | Ortalama
Arandiginda raflarda bulunamamas1 | 9 5,63| 6 3,75| 9 5,63 5,0
Kalite istikrar1 saglayamamasi 19 11,9 19 11,9] 20 12,5 12,0

Uretici markalara gore diisiik kalitede
olmasi 58 36,3| 20 12,5] 22 13,8] 24,6

Reklaminin az yapilmasi 18 11,3 31 194 13 8,13 13,4

Uriin performansinin diisiik olmas1 | 26 16,3 | 33 20,6| 32 20 18,3

Satildig1 zincir markete olan

giivensizlik 4 25| 8 5 |17 10,6 4,7

Marka isminin taninmamasi 25 15,6| 39 244| 38 23,8 19,9
Sosyal kabul gormeme korkusu 1 063 4 25| 9 5,63 2,1
Toplam 160 100 | 160 100 [ 160 100 100

Tablo 18: Market Markalarin1 Tercih Eden Tiiketicilerin Uriin Grubu Tercihleri

Market markal iiriin grubu Frekans | Yiizde
tercihi N %
Gida 128 52,9
Temizlik 94 38,8
Kisisel bakim iiriinleri 6 2,48
Ev gerecleri ve tekstil tirtinleri 14 5,79
Toplam 242 100

Tiiketicilerin market markal iiriin tercihlerinde gida iiriinleri %52,9 ‘luk bir
oranla en yiiksek payi tegkil etmektedir. Gida iiriinlerinin daha fazla tercih edilmesi
bu iirlinlerin hizli tiiketim driinleri olmasindan kaynaklanmaktadir. Gida siirekli
titketilen bir {irlin olmasina ragmen, diger {riinler tiiketim zamani bakimindan daha

uzun bir siire¢ almaktadir. Ornegin, market markali bir siitiin son kullanma tarihi



104

tiretim tarihinden 15 giin sonrasidir ve bu siire igerisinde evlerde tiiketilmektedir,
fakat diger iriinlerde tiiketim siireleri bazen 1 yil olmaktadir ve son kullanma
tarihleri de buna goredir. Ayrica, gida iiriinlerinin fazla cesitlilikte evlerde yer alma
gereksinimi de bu orani etkilemektedir. Artik tiim gida iiriinlerinin konserve, poset,
dondurulmus veya hazir sekillerde satiliyor olmas1 gida sektoriindeki tiim iiriinlerin
bu kapsamda degerlendirilmesini gerektirmekte olup bu kapsam c¢ok genis bir
kapsam olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Gida {riinlerinin satin alinmasi giivene dayali
bir konudur. Tiiketicilerin yillardir aligveris yaptig1 ve genellikle zaman igerisinde
kisisel iligkiler gelistirdigi marketler, zamanla giiven iligkisine doniismektedir.
Marketlere olan giivenin artmasit gida iirlinlerinin tercih edilmesini arttirmistir.
Tiiketici tercihlerini %38,8 oraniyla temizlik iiriinleri takip etmektedir. Kisisel bakim
tiriinleri, ev geregleri ve tekstil iiriinlerinin tercihinde market markalarinin oraninin
diisiik oldugu goriilmektedir. Tiiketiciler market markali iiriin tercihlerinde 6zellikli
tiriinler yerine kolayda iiriinleri daha c¢ok tercih etmektedirler. Bu sonug, tiiketicilerin
Ozellikli {iiriinlerde markali iiriinleri daha fazla tercih ettikleri seklinde

yorumlanabilir.

Tablo 19: Market Markali Gida Uriinleri Satinalma Sikliklart

Market markalh gida iiriin Frekans | Yiizde |Ortalama
Sikhig1 n %

Haftada birka¢ kez 23 9,5

Haftada bir 52 21,5

Ayda bir 98 40,5

Birkag ayda bir 64 26,4 >
Hig 5 2,07

Toplam 242 100

Arastirma sonuglarina gore market markali iiriin tercih eden tiiketicilerin
market markali gida iiriinlerini satin alma sikliklar1 yaklasik olarak 2,9 ortalama ile
“Ayda bir” oldugu soOylenebilir. Bu da tiiketicilerin giiniimiiz hayat sartlarinin
yogunlugu nedeniyle, marketlerden belirli periyotlarda toplu aligveris yapmalarindan

kaynaklanmaktadir.
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Tiiketicilerin market markali gida iirtin gruplar1 arasinda %?26,2 ile “Kuru
gida ve bakliyat” en cok tercih edilen iirtin grubu olarak yer almaktadir. %?24,4’liik
bir oranla ise “Siit ve siit iiriinleri” 2.derecede tercih edilen iiriin grubu olarak ortaya
cikmistir. “Yag, salca ve konserve” iirtinleri de, market markali gida iiriinlerini tercih
eden tiiketiciler arasinda %15,9 ortalama ile 3.derecede tercih edilebilir bir
konumdadir. Bu iiriinleri %11,9 ile ‘“igecekler”, %9,3 ile unlu iriinler takip
etmektedir. Yapilan aragtirmada market markali “Et ve et {riinleri” ve ‘“Donmusg
yiyecek”lerin tiiketiciler tarafindan en az tercih edilen iiriin gruplar olduklar ortaya
cikmigtir. Bu durumda tiiketicilerin satinalma risklerinin Kuru gida ve bakliyat, Siit
ve siit diriinleri, Yag, salca ve konserve gibi {iriin gruplarinda minumum diizeyde

oldugu sdylenebilir.

Tablo 20: Tiiketicilerin Market Markali Gida Uriin Grubu Tercihlerinin Onem
Derecesine Gore Siralanisi

Market markali gida iiriin grubu 1 2 3 %

tercihi (Onem Derecesi Gore) f % f % f % | Ortalama

Siit ve siit Uriinleri 71 293|146 19 | 50 20,7 24.4

Kuru gida ve bakliyat 85 35,1| 45 18,6 | 35 14,5 26,2

Et ve et iiriinleri 17 7,02 31 12,8 | 12 496 8,6

Donmus yiyecekler 6 248 | 11 455 13 5,37 3,7

Yag, salca ve konserve 22 9,09 58 24 49 20,2 15,9

Unlu tiriinler 20 8,26 24 992 27 11,2 9,3

Igecekler 21 8,68 27 11,2 | 56 23,1 11,9

Toplam 242 100 | 242 100 | 242 100 100

Tiiketicilerin market markali gida {iiriin gruplan tercihlerine baktigimizda
kuru gida ve bakliyat %?26,2 ile birinci sirada yer almaktadir. Tiiketicilerin dnem
derecelerine gore yaptiklar: bu siralama sonucunda siit ve siit iiriinleri ise %24,4 ile
ikinci sirada tercih edilmektedir. Yag, salca ve konserve iiriinlerinin tercih edilme
orani ise %15,9’dur. Farkli markalar arasinda kalite farki olmadigina inanilan {iriin

gruplarinda market markalarinin basarisinin daha fazla oldugu goriilmektedir.
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Tablo 21: Tiiketicilerin Market Markali Gida Uriinlerine Y6nelik Memnuniyetleri

Market markah gida iiriinleri | Frekans | Yiizde | Ortalama
memnuniyet derecesi n Yo

Hi¢ memnun degilim 0 0

Memnun degilim 3 1,25

Fikrim yok 23 9,17 3,99
Memnunum 189 78,3

Cok memnunum 27 11,3

Toplam 242 100

Market markali gida iiriinii kullandigimi belirten tiiketicilerin %89,6 gibi bir
cogunlugu, kullandig1 kategori veya kategorilerdeki iiriinlerden memnun oldugunu
belirtmistir. Geriye kalan kullanicilar ise bu iiriinii az kullanarak iiriin ile ilgili
memnuniyet verecek derecede fiyat-performans iliskisi  yakalayamamig
kullanicilardir. Tiiketicilerin % 1,25°i ise iiriinlerden memnun olmadigint belirten
kullanicilardir. Tiiketicilerin market markali gida iiriinlerine yonelik memnuniyetleri

3,99 ile ortalama olarak “Memnunum” seklinde ortaya ¢ikmistir.
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Tablo 22: Tiiketicilerin Market Markali1 Gida iiriinlerini Satinalma Nedenleri

Hig
Market markali gida iiriinleri | etkili Fikrim Cok
satinalma nedenleri degil |Etkisiz |yok Etkili |etkili |Toplam | Ortalama
Frekans (n) 1 5 7 156 73 242
Fiyatinin
uygunlugu Yiizde (%) 0,41 | 2,07 | 2,89 | 64,46 | 30,17 | 100 4,22
Frekans (n) 4 9 21 156 52 242
Kaliteli
olmasi Yiizde (%) 1,65 3,72 8,68 | 64,46 | 21,49 100 4
Frekans (n) 17 55 35 109 26 242
Raflarda
bulunabilmesi | Yiizde (%) 7,02 | 22,73 | 14,46 | 45,04 | 10,74 | 100 3,30
Frekans (n) 62 104 30 40 6 242
Ambalaj Yiizde (%) | 25,62 | 42,98 | 12,40 | 16,53 | 2,48 | 100,0 2,27
Frekans (n) 13 48 23 101 57 242
Promosyon Yiizde (%) 5,37 | 19,83 | 9,50 | 41,74 | 23,55 100 3,58
Frekans (n) 2 16 29 125 70 242
Deneyim Yiizde (%) 0,83 | 6,61 | 11,98 | 51,65 | 28,93 | 100 4,01
Markete olan | Frekans (n) 3 7 8 122 102 242
giiven Yiizde (%) 1,24 | 2,89 | 3,31 | 50,41 |42,15| 100 4,29
Frekans (n) 30 64 35 90 23 242
Teshirinin
Ozenli olmas1 | Yiizde (%) | 12,40 | 26,45 | 14,46 | 37,19 | 9,50 100 3,05
Frekans (n) 28 46 36 104 28 242
Magaza
atmoferi Yiizde (%) | 11,57 | 19,01 | 14,88 | 42,98 | 11,57 | 100 3,24
Frekans (n) 5 28 28 129 52 242
Kullanict
tavsiyeleri Yiizde (%) 2,07 | 11,57 | 11,57 | 53,31 | 21,49 100 3,81
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Tabloda yer alan satinalma nedenlerinin tiiketicilerin market markali gida
riinleri satinalmasinda ne derece etkili oldugunu belirlemek amaciyla market
markali gida {iriinleri satinalanlardan her bir nedeni degerlendirmeleri istenmistir.
Arastirma sonuglarina gore, fiyat, kalite, promosyon, onceki deneyimler ve markete
olan giiven tiiketicilerin market markali gida iriinleri satinaliminda etkili oldugu
ortaya ¢ikmistir. Diger tiiketicilerin tavsiyeleri de satinalma {iizerinde etkisi vardir.
4,22 ortalama ile fiyatinin uygun olmasi ve 4,29 ortalama ile markete olan giiven
satinalmada en etkili nedenler olarak ortaya ¢ikmistir. Ambalajinin gosterigli olmasi
ise tiiketiciler icin satinalmada etkisiz bir nedendir. Market markalarinin raflarda
kolay bulunabilmesi, teshirinin 6zenli olmasi ve satildigi magazanin atmosferi gibi
nedenlerin bu markalarin tercihinde ¢ok fazla etkili olmayan unsurlar oldugu
soylenebilir. Bu durumda bu iiriinlerin kullanicilar i¢in tiriiniin kendilerine sunulug
bicimi ve sunuldugu yerin durumu ¢ok fazla ©nem tasimamaktadir. Market
markalarin1 alma niyetinde olan tiiketiciler bu iiriinlere ulagsmada cok fazla zorluk
yasamamakta ve raflarda bulunabilirligini bir satinalma nedeni olarak
gormemektedirler. Bu tiiketiciler icin kaliteli ve bildigi tiriinii uygun fiyata almak ve
giivenilirligi yiiksek yerden almak yeterli olmaktadir. Market markalarinin {iriin, fiyat
ve tutundurma karmasinin basarili bir sekilde olusturulmasi bu iiriinleri tiiketicilere
ulastirmada gerekli ve 6nemlidir. Dagitim unsurunun diger karma elemanlarina gore

titketiciler icin daha az 6nem tegkil ettigi goriilmektedir.

4.6.3. Market Markalarma Yonelik Tutumlar

Market markali iiriinleri tercih eden ve etmeyen tiiketicilerin, market markali
tiriinlere yonelik tutumlar1 15 yargi ile likert dlceginde Olgiilmiistiir. Tiiketicilerin bu

tutum ifadelerine katilma dereceleri asagidaki sekilde degerlendirilmistir.

Tablo 23: Market Markalarina Yonelik Tutum Puanlamasi

Kesinlikle Katilmiyorum 1 puan
Katilmiyorum 2 puan
Fikrim Yok 3 puan
Katiliyorum 4 puan
Kesinlikle Katiliyorum 5 puan
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Ol¢menin sonuglari asagidaki tabloda gosterilmistir. Buna gore 3,53
ortalama ile market markalarim tercih etmeyenler “Genellikle market markali gida
Uriiniiniin  kalitesi satildigt marketle iligkilidir.” Goriisii karsisinda kararsiz
kalmaktadirlar. Market markalar1 tercih edenler ise 4,02 ortalama ile bu goriise
katilmaktadirlar. Market markalar1 tercih edenlerin alisveris yaptiklari marketle,
satianaldiklar1 iiriinleri daha fazla Ozdeslestirdikleri ve satinalimlarinda marketin
isminin etkili oldugu goriillmektedir. 3,19 ortalamayla market markalarim tercih
edenler ve 2,66 ortalamayla market markalarim tercih etmeyenler “Market markali
gida iriinlerini diger markalarin bir taklidi niteliginde goériiyorum.” tutum ifadesi
hakkinda fikir sahibi olmadiklar1 goriilmektedir. “Market markali gida iiriinlerinde
tiretici firmanin taninirh@ onemlidir.” goriisiine market markalarim1 tercih eden
tiikketiciler 4,12 ortalama ile market markalarini tercih etmeyenler ise 4.38 ortalama
ile bu goriise katilmaktadirlar. “Market markali gida driiniinii begendigim
siipermarketten aligveris yaparnim.” goriisiine market markal {irlinleri tercih edenler
3,45 ortalama ile bu goriise katilirken, 2,86 oram ile tercih etmeyenler bu goriise
fikrim yok seklinde cevap vermislerdir. Market markalarimi tercih eden tiiketicilerin
aligveris yaptiklart magazay tercihlerinde market markalarinin etkili oldugu ortaya
cikmistir. Market markal dirtinleri tercih edenler 3,82 ortalama ile “Market markal
gida iiriinlerinde iiriin ¢esidinin daha da artirilmasi gerekmektedir.” goriisiine katilma
yoniinde egilim gostermektedirler. Market markalarim tercih etmeyen tiiketiciler ise
3,21 ortalama ile bu goriis hakkinda fikir sahibi degillerdir. “Bir magazanin ismine
ne kadar giiveniliyorsa, market markali iirlinlerine de o kadar giivenilir.” goriisiine
market markali tiriinleri tercih edenler 4 ortalama ile katiliyorum seklinde cevap
verirken, market markal1 iiriinleri tercih etmeyenler 3,61 ortalama ile iiriinleri tercih
etme durumunda magaza isminin Onemli oldugu fikrine katilmaktadirlar. Market
markal1 iiriinii satinalma parametrelerinde marketin ismi ve bilinirligi ¢ok dnemli bir
faktor olarak goriinmektedir. “Market markali gida iiriinleri satinalirken diger
tiretici markali gida iirtinleriyle fiyat karsilagtirmasi yaparim.” goriisiine bu {iriinleri
tercih edenler 4,11 ortalama ile katiliyorum seklinde yamtlamislardir. Market
markalarin1 tercih eden tiiketiciler iirtinlerin fiyat—kalite oranlarindan yiiksek
diizeyde yararlanabilmek amaciyla, dretici markalarla market markalarini

karsilastirma ihtiyact duymaktadirlar. Tercih etmeyenler ise 3,28 ile bu konuda fikir
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sahibi degillerdir. “Market markali gida tiriinlerine yonelik c¢ikarilan market kredi
kartina sahip olmam bu iiriinleri alma egilimimi arttirir.” goriisii her iki tiiketici
grubu tarafindan fikrim yok seklinde cevaplanmistir. Fakat market markalarini tercih
edenlerin 3,67 ortalama ile bu goriise katilma yoniinde olduklart soylenebilir.
“Market markali gida iriinlerini ve indirimlerini yazili basin araciligi ile takip
ediyorum.” goriisiine market markalarin1 tercih edenler 3 ortalama ile kararsiz
kaldiklar1 goriilmiistiir. 2,22 ortalama ile market markalarini tercih etmeyenler bu
tiriinler hakkinda yazili basin araciligiyla herhangibir bilgi edinmemektedirler.
Market markalarint kullananlarm bu markalarn satinalmalarinda tanitim ve
bilgilendirmelerin ¢ok fazla etkisinin olmadig1 goriilmektedir. Satinalma kararlarinin
tilketicilerin deneyimlerine dayandigi yorumu yapilabilir. Bu durumda market
markalarina yonelik bilgilendirme alternatiflerinin daha da arttirllmas1 gerekliligi
ortaya c¢ikmaktadir. Market markalarin1 tercih edenler 3,89 ortalama ile market
markali gida {irlinlerine yonelik promosyon ve 6zel indirim uygulamalarinin
arttinnlmas1  gerektigini diisiinmektedirler. “Market markali gida iirtinlerinin
tamitimina yonelik kampanyalar (iiriin deneyi, ikram) bu iirtinleri alma sikligimi
arttinir.” goriisiine market markalarimi tercih edenler 3,83 ortalama ile katiliyorum
cevabim vermislerdir. “Market markali gida iiriinlerinin kendi marketleri disindaki
dagitim kanallarinda satilmasi iyi olurdu.” goriisiine market markali iirtinleri tercih
edenler ve etmeyenler fikrim yok seklinde cevap vermislerdir. Tiiketicilerin market
markalarint kendi marketleri disindan temin etmek istememeleri, satinalimlarda
marketlere olan giiven unsurunun etkisinin biiyiilk oldugu soylenebilir. Market
markalar tercih edenler “Aradigim market markali gida iiriiniinii raflarda kolaylikla
bulabilirim.” goriisiine 3,68 ortalama ile katilma yoniindedirler. Market markalarim
tercih edenler “siirekli aym zincir marketin market markali gida iriinlerini tercih
ederim” tutumu ile ilgili goriislerinde net degillerdir. Tiiketiciler farkli market

markali gida tirtinlerini de alabilecekleri yoniinde fikir beyan etmislerdir.
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Market Markalarina Yo6nelik Tutumlar

Market marka
tercih eden

Market marka
tercih etmeyen

N ORT. | N ORT.
Genellikle market markal gl.dg triiniintin kalitesi satildig1 242 402 | 160 3.53
marketle iligkilidir.
Market markali gld.a u.nvl.nlenm“d}ger markalarin bir taklidi 242 319 | 160 2.66
niteliginde goriiyorum.
Market markali gida iiriinlerinde iiretici firmanin taninirligi
Snemlidir. 242 4,12 | 160 4,38
Market markali gida iiriiniinii begendigim siipermarketten
aligveris yaparim. 242 345 | 160 2,86
Market markali gida iiriinlerinde iiriin ¢esidinin daha da
artirtlmasi gerekmektedir. 242 3,82 | 160 321
Bir magazanin ismine ne kadar giiveniliyorsa, market markali
tirtinlerine de o kadar giivenilir. 242 4,00 | 160 3,61
Market markal1 gida iiriinleri satinalirken diger iiretici markali
gida iiriinleriyle fiyat karsilastirmas: yaparim. 242 411 | 160 3,28
Market markali gida iiriinleri fiyat-kalite iliskisi agisindan iyi
bir alternatiftir. 242 3,97 | 160 3,28
Market markali gida iiriinlerine yonelik ¢ikarilan market kredi
kartina sahip olmam bu {iriinleri alma egilimimi arttirir. 242 3,67 | 160 2,99
Market markali gida iirtinlerini ve indirimlerini yazili basin
araciligla takip ediyorum. 242 3,00 | 160 222
Market markal1 gida iiriinlerine yonelik promosyon ve 6zel
indirim uygulamalarinin arttirilmasi gerektigini diigiiniiyorum. 242 3,89 | 160 3,29
Market markali gida iirtinlerinin tanittmina yonelik
kampanyalar (iiriin deneyi, ikram) bu iiriinleri alma sikligimi 242 3,83 160 3,45
arttirir.
Market markali gida iiriinlerinin kendi marketleri disindaki
dagitim kanallarda satilmasi iyi olurdu. 242 2,94 | 160 2,53
Aradigim market markali gida iiriiniinti raflarda kolaylikla
bulabilirim. 242 | 3,68 | 160 | 3,12
Siirekli ayn1 zincir marketin market markali gida iirtinlerini
tercih ederim. 242 3,02 | 160 2,46
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dazrinlman gerekmekteci.

Cur amagazamn 1smine nekedarguvernlivorsa, market
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sikliBimng arthor.
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Sekil 7: Market Markalarim1 Tercih Eden ve Tercih Etmeyen Tiiketicilerin Tutum

Profili
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Tiiketicilerin tercih ettikleri market markali gida iiriinlerine ulasabilecekleri
iki farkli market degerlendirme kapsamina alinmistir. Migros ve Tansas market
markali gida iiriinlerine yonelik tiiketici algilarini 6l¢mek iizere, iiriin 6zellikleri ile
ilgili 10 ¢ift sifat1 iceren 7 puanh anlamsal farklilik 6l¢egine yer verilmistir. Satildig
marketin adin1 temsil eden bu markalarin 6zellikleri tiiketici yargilarina dayanarak
karsilastirmali olarak degerlendirilmistir. Anket formunda asagida verilen sifat

ciftlerinden olusan dlgek cevaplayicilara verilmistir.

Tablo 25: Market Markali Gida Uriinleri

Market Markah Gida Uriinleri
g é" > % ] §° g
S1E1228 2|8
S M S
Pahal1 1 2 3 4 5 6 7 Ucuz
Kalitesiz 1 2 3 4 |5 6 | 7 Kaliteli
Cesit az 1 2 3 4 5 6 7 Cesit fazla
Promosyonsuz 1 2 3 4 5 6 7 Promosyonlu
Giivenilmez 1 2 3 4 5 6 7 Glivenilir
Performans: diisiik 1 2 3 4 5 6 7 Performansi
yiiksek
Raflarda zor bulunur | 1 2 3 4 5 6 7 Raflarda kolay
bulunur
Ambalaji cekici degil | 1 2 3 4 5 6 7 Ambealaj1 ¢ekici
Uriin sergilenisicazip | 1 | 2 | 3 | 4 | 5 | 6 | 7 | Uriin sergilenisi
degil cazip
Kalite siirekliligi yok | 1 2 3 4 5 6 7 | Kalite siirekliligi
var
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Analizden elde edilen sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 26: Migros ve Tansas Market Markali Gida Uriinleri

Migros Tansas
Migros ve Tansas Market Markalh
. STD. STD.
Gida Uriinleri ORT ORT
SAPMA SAPMA
Pahal1 — Ucuz 3,97 1,71 4,53 1,59
Kalitesiz - Kaliteli 4,78 1,52 4,57 1,41
Cesit az - Cesit fazla 4,43 1,81 4,01 1,51
Promosyonsuz - Promosyonlu 4,23 1,72 3,89 1,57
Giivenilmez - Guivenilir 5,10 1,64 4,75 1,52

Performans: diisiik - Performansi yiiksek | 4,52 1,42 4,19 1,37

Raflarda zor bulunur - Raflarda kolay
4,78 1,60 4,25 1,60
bulunur

Ambealaji1 cekici degil - Ambalaji ¢ekici 3,65 1,77 3,40 1,60

Uriin sergilenisi cazip degil - Uriin
4,05 1,66 3,70 1,65
sergilenisi cazip

Kalite siirekliligi yok - Kalite siirekliligi
4,94 1,69 4,69 1,61
var

Sonuglar 390 orneklem iizerinden alinarak elde edilmistir. Tiiketicilerin
Migros ve Tansas market markali gida iriinlerine yonelik tutumlarini 6grenmek
amaciyla 7’li anlamsal farklilik 6l¢egi hazirlanmistir. Bu 6l¢gekte market markali gida
riinlerinin 6zelliklerine yonelik tutumlar 1’den 7’ye olumsuz 6zellikten olumlu
ozellige dogru puanlandirilmistir. Migros ve Tansas market markali gida tiriinlerinin
karsilastirmali olarak degerlendirme sonucglarina gore, market markali gida
iriinlerinde Tansas markali iiriinlerin Migros iiriinlerine gére daha ucuz oldugu
goriisii ortaya c¢ikmistir. Migros markali gida iirtinlerinin daha cesitli oldugu,
promosyonlara daha fazla yer verdigi ve kalite siirekliliginin daha iyi oldugu
belirlenmistir. Giivenilirlik, kalite, iiriin performans1 ve ambalaj ¢ekiciligi agisindan
bakildiginda Migros markali gida iiriinleri Tansas markali gida iiriinlerine gére daha

olumlu bir sekilde degerlendirilmistir. Migros markali gida iiriinlerinin raflarda kolay
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bulunabilirligi ve iiriin sergilenisinin daha cazip oldugu arastirmada ortaya ¢ikmistir.
Fakat ortalama degerlerin birbirine yakin olmasi bu iki market markasinin tiiketiciler
acisindan cok farkli bir konumda degerlendirilmedigini gostermektedir. Ozellikle
kalite ve ambalajlarinin gosterisli olup olmadigi konusunda market markalar
arasinda ¢ok fazla farklilk olmadigi goriilmektedir. Ortalamalardaki bu
diferansiyelin az olmasi, bu iriinlerin satildiZni magaza ismine gore

degerlendirilmedigini gostermektedir.
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1 2 3 4 5 & 7
Pahali ® ® * :u +  Ueuz
Kalstesiz * % * . L Kalitels
Cestaz b3 * ¥ " « Cesitfazla
Fromosyonsuz * * . " Promasyank
Giivenilmer ¥ * * e | 5,10 " . Cuventlir
i < fizs

Performanss ¥ ] M . Performans
digiik yiksek
Faflarda zor " " " . . Raflardakalay
bnlunur bulunur
Ambalaj " " w . . Ambalacekin
peloen degil
Urin sermlenigt & ¥ ¥ . . Urim sergilengs
cazip dedil azp

. 494 .
Kalite ¥ ¥ * * gy ’?.; « . Kalite
sirekliligiyok 469 sirekhlig var

—— Migros

= = Mgrosortalama X=445 (n=402)
— Tansag X=4,20 (n=402)

— — Tansag ortalama

Sekil 8: Migros ve Tansag Market Markali Gida Uriinlerine Yonelik Tiiketici Tutum
Profili
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4.6.4. Hipotezlerin testi

Arastirmanin modeli cercevesinde belirlenen hipotezler, SPSS bilgisayar
programi ile Pearson Ki-Kare analizi kullanilarak test edilmistir. Ki — Kare
Bagimsizlik Testi yardimiyla iki degisken arasindaki iliski incelenmistir.

Arastirmada gercek frekanslar ile teorik frekanslar asagidaki sekilde hesaplanmistir.

(fi—f;)
X=y

fi
ifadesine gore hesaplanir. Bu ifadede,
f; = gercek frekanslar
fi’ = teorik frekanslari
gostermektedir.

Hipotezlerin Ki-Kare analizi, serbestlik derecesi 30’dan kiigiikk ya da esit

oldugu durumlarda asagidaki sekilde degerlendirilir;
Ho=fi#f;
H =f=f
XZtablo degeri > X hesaplanan deger  i5¢ Ho hipotezi kabul edilir.
X2 ablo degeri < thesaplanan deger 1€ Ho hipotezi reddedilir.

Yapilan arastirmada ankete katilanlarin demografik ozellikleri ile market
markali iiriin tercihleri arasinda bir iligski olup olmadigi; 0,95 6nem derecesinde Ki-
kare test istatistigi ile test edilmistir. Olusturulan iliski hipotezleri ve Ki-kare test

istatistigi hesaplamasi sonuglar1 asagidaki gibidir.
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Hj:Tiiketicilerin cinsiyetleri ile market markali iiriin satinalma tercihleri arasinda

iliski yoktur.

H;:Tiiketicilerin cinsiyetleri ile market markal {iiriin satinalma tercihleri arasinda

iliski vardir.

Tablo 27: Cinsiyet -Tercih

Tercih
Evet Hayir Toplam
Kadin Gozlenen deger 158 75 233
Cinsi Beklenen deger 140,3 92,7 233,0
Insiyet Erkek Gozlenen deder 84 85 169
Beklenen deger 101,7 67,3 169,0
Toplam Gozlenen de?er 242 160 402
Beklenen deger 242,0 160.0 402,0

thablo degeri = 3,657 < thesaplanan deger = 13,404

Arastirmanin %95 giiven araliginda ve 1 serbestlik derecesinde hesaplanan
Ki-Kare degeri 13,404 olarak bulunmustur. Ki-Kare tablo degeri ise 3,657 olarak
bulundugundan ve Ki-Kare tablo degeri, hesaplanan Pearson Ki-Kare degerinden
kiiciik oldugundan Hj hipotezi reddedilmistir. Yani, tiiketicilerin cinsiyeti ile market
marka satinalma tercihleri arasinda iligski oldugu ortaya cikmistir. Bu sonuca gore
kadinlarin erkeklere oranla market markalarin1 daha ¢ok tercih ettiklerini
sOyleyebiliriz. Bunun nedenini kadinlarin aligveriste ve alim kararlarinda daha etkin

olduklarina baglayabiliriz.

Hj:Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile market markali {iriin satinalma tercihleri

arasinda iligki yoktur.

Hj:Tiiketicilerin egitim diizeyleri ile market markali {iiriin satinalma tercihleri

arasinda iliski vardir.
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Tablo 28: Egitim - Tercih

Tercih
Evet Hayir Toplam
Okur-yazar/ llkokul Gozlenen dejer 34 B 35
Beklenen deder 24 08 15,92 350
Crtaokul Gozlenen deder ag 19 48
- Beklenen deder 284 18,1 43,0
Egitim - - = - - -
Lise Gbzlenen deder g1 45 136
Beklenen deder 819 541 136,0
Universite Gozlenen deder 76 B5 141
Beklenen deger 849 56,1 141,0
Ylksek lisansve (zeri  Gozlenen deder 12 25 37
Beklenen deder 223 147 370
Toplam Gbzlenen deder 242 160 402
Beklenen deder 24210 160,0 402.0

2 2
X tablo degeri = 949< X hesaplanan deger = 27,07

Arastirmaya katilanlarin egitim diizeyleri ile market marka tercihleri
arasindaki iligki test edilmistir. Sonu¢ 4 serbestlik derecesinde ve %95 giiven
araliginda; hesaplanan Ki-kare degeri 27,07; tablo degeri 9,49 bulundugundan ve
27,07 > 9,49 oldugundan Hj, hipotezi red, Hy hipotezi kabul edilmistir. Ankete
katilanlarin egitim diizeyleriyle market marka tercihleri arasinda iliski tespit
edilmistir. Egitim diizeyi {niversite ve {izeri olan tiiketicilerin market marka
tercihleri olumsuz yonde olurken, egitim diizeyi daha diisiik olan tiiketiciler market
markalar1 daha cok tercih ettigi ortaya cikmustir. Egitim diizeyi diisiikk olan
titketicilerin fiyata daha duyarli olduklari, bu iiriinlerin fiyat avantajindan daha fazla
yararlanma isteginde olduklar1 sdylenebilir. Egitim diizeyi yiiksek olanlarin market
markal1 iiriinlere olan kalite ve risk algilamalarinin da egitim diizeyi diisiik olanlara

gore farklilik gosterdigi yorumu yapilabilir.

Hj: Tiiketicilerin gelir diizeyleri ile market markali iiriin satinalma tercihleri arasinda

iliski yoktur.

H;: Tiiketicilerin gelir diizeyleri ile market markali iiriin satinalma tercihleri arasinda

iliski yoktur.
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Tablo 29: Gelir - Tercih

Tercih

Evet Havir Toplam

200wt ve alt Gozlenen deder B0 24 Te

_ Beklenen deder 50,6 335 720
Gell 599150 Gozlenen deder 57 37 94
Beklenen deger 56,6 T4 84.0

1151-1500 il Gozlenen deger 50 39 24
Beklenen deder 536 354 89,0

1501 vil ve (zeri Gazlenen deder 75 &0 135
Beklenen deder 813 53T 1350

Toplam Gizlenen deder 242 160 402
Beklenen deder 242.0 1600 4020

2 2
X tablo degeri = 7,82 >X hesaplanan deger = 6,24

Arastirmaya katilanlarin gelir diizeyleri ile market marka tercihleri arasindaki
iligki test edilmistir. Sonu¢ 3 serbestlik derecesinde ve %95 giiven araliginda;
hesaplanan Ki-kare degeri 6,24; tablo degeri 7,82 bulundugundan ve 6,24 < 7,82
oldugundan Hy hipotezi kabul, H; hipotezi reddedilmistir. Ankete katilanlarin gelir
diizeyleriyle market marka tercihleri arasinda iliski olmadig1 ortaya ¢cikmistir. Market
markalarinin daha ¢ok diisitk gelirli tiiketici kesimi tarafindan satinalindigi
diisiiniilmektedir. Fakat farkli gelir durumuna sahip tiiketiciler de bu {iriinleri tercih
edebilmektedirler. Burada market markalarinin fiyat disinda da konumlandirilabildigi
goriilmektedir. Tiiketicilerin market markali {iriinleri satinalmalarinda sadece

fiyatinin uygunlugu degil diger satinalma nedenlerinin de etkili oldugu sdylenebilir.

Hy: Tiiketicilerin yasi ile market markali {iriin satinalma tercihleri arasinda iliski

yoktur.

H;: Tiiketicilerin yasi ile market markali {iriin satinalma tercihleri arasinda iliski

vardir.
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Tablo 30: Yas - Tercih

Tercih
Evet Hayir Toplam
35 yas alt Gozlenen deger 110 73 183
Beklenen deger 951 62,9 158.0
Yas 36-50 Gozlenen deger 78 50 128
Beklenen deger 771 50,9 128.0
51 ve st Gozlenen deger 54 37 9
Beklenen deger 48.8 322 81.0
Toplam Gozlenen deder 242 160 402
Beklenen deger 2420 160.0 402.0

2 2
X tablo degeri = 5,99 > X hesaplanan deger = 0,06

Arastirmaya katilanlarin yaglari ile market marka tercihleri arasindaki iliski
test edilmistir. Sonug 2 serbestlik derecesinde ve %95 giiven araliginda test edilip;
hesaplanan Ki-kare degeri 0,06; tablo degeri 5,99 bulundugundan ve 0,06 < 5,99
oldugundan Hy hipotezi kabul, H; hipotezi reddedilmistir. Ankete katilanlarin
yaslari ile market marka tercihleri arasinda iliski olmadig1 ortaya ¢ikmistir. Farkli yas
grubundan tiiketicilerin market markalarim1 tercih edebilecegini sdylemek

miimkiindiir.

Hy: Tiiketicilerin medeni durumu ile market markali iriin satinalma tercihleri

arasinda iligki yoktur.

H;: Tiketicilerin medeni durumu ile market markali triin satinalma tercihleri

arasinda iliski vardir.
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Tablo 31: Medeni Durum - Tercih

Tercih
Evet Hayir Toplam
Bekar Gozlenen deger 94 64 158
Medeni Beklenen deger 951 62,9 158.0
durum  Evli Gozlenen defer 1485 96 244
Beklenen deder 146.9 97.1 2440
Toplam Gozlenen de?er 242 160 402
Beklenen deder 2420 160.0 402.0

2 2
X tablo degeri = 3,84>X hesaplanan deger = 0,05

Arastirmaya katilanlarin medeni durumlar1 ile market marka tercihleri
arasindaki iligki test edilmistir. Sonu¢ 1 serbestlik derecesinde ve %95 giiven
araliginda test edilip; hesaplanan Ki-kare degeri 0,05; tablo degeri 3,84
bulundugundan ve 0,05 < 3,84 oldugundan Hy hipotezi kabul, H; hipotezi
reddedilmistir. Ankete katilanlarin medeni durumlar1 ile market marka tercihleri
arasinda iliski olmadig1 ortaya ¢cikmustir. Tiiketicilerin evli veya bekar olmalarinin

market marka tercihlerinde ¢ok fazla etkili olmadigi sdylenebilir.

Hy: Tiiketicilerin aile biiytikliigii ile market markali {iriin satinalma tercihleri

arasinda iligki yoktur.

H;: Tiiketicilerin aile biyiikliigii ile market markali iiriin satinalma tercihleri

arasinda iliski vardir.



Tablo 32: Birey Sayis1 - Tercih

Tercih
Evet Hawir Toplam
1ve 2 Gizlenen deder 50 56 106
Beklenen deder 63,8 421 106,0
3 Gizlenen deder 52 43 85
Birey Beklenen deder a7.2 378 95,0
5avisi 4 Gizlenen deder a0 45 135
Beklenen deder 813 537 135.0
5ve lzeri Gizlenen deder 50 16 66
Beklenen deder 397 26,3 66,0
Toplam Gozlenen de?m 242 160 402
Beklenen deder 2420 1600 402.0

2 2
X tablo degeri = 782< X hesaplanan deger = 17,72
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Arastirmaya katilanlarin ailedeki birey sayilar1 ile market marka tercihleri

arasindaki iligki test edilmistir. Sonu¢ 3 serbestlik derecesinde ve %95 giiven

araliginda; hesaplanan Ki-kare degeri 17,72; tablo degeri 7,82 bulundugundan ve

17,72 > 7,82 oldugundan Hy hipotezi red, H; hipotezi kabul edilmistir. Ankete

katilanlarin ailedeki birey sayilar ile market marka tercihleri arasinda iligki tespit

edilmistir. Ailedeki birey sayisi fazla olan tiiketicilerin market markalarim1 daha fazla

tercih ettikleri goriiliirken, birey sayist az olan ailelerin ¢ok fazla tercih etmedikleri

goriilmektedir. Bu durum kalabalik ailelerin market markali tiriinlerin sagladig: fiyat

avantajindan yararlanma isteginden, daha az maliyetle ihtiyaglarmm giderme

egilimlerinden kaynaklandigini sdylemek miimkiindiir.

Hj : Ankete katilanlarin meslekleri ile market marka tercihleri arasinda iliski yoktur.

H; : Ankete katilanlarin meslekleri ile market marka tercihleri arasinda iligki vardir.
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Tablo 33: Meslek - Tercih

Tercih
Evet Havyir Toplam
Kamu calisam Gozlenen deger 28 39 67
Beklenen dedel 403 26,7 G7.0
Emekli Gizlenen deder 43 20 63
Beklenen degel 379 25.1 63,0
Meslek Evhanmi Gdzlenen deder 56 19 75
Beklenen dedel 451 29,9 75,0
Czel sektor Gizlenen deder 71 70 141
Beklenen dede g4.9 56,1 141,0
Odrenci ve Gozlenen deder 44 12 56
igsiz Beklenen dede 337 223 56,0
Toplam Gizlenen deder 242 160 402
Beklenen dedel 2420 160,0 402,0

2 2
X tablo degeri = 949< X hesaplanan deger = 31,33

Arastirmaya katilanlarin meslekleri ile market marka tercihleri arasindaki
iligki test edilmistir. Sonu¢ 4 serbestlik derecesinde ve %95 giiven araliginda test
edilip; hesaplanan Ki-kare degeri 31,33; tablo degeri 9,49 bulundugundan ve 31,33 >
9,49 oldugundan Hj hipotezi red, H; hipotezi kabul edilmistir. Ankete katilanlarin
meslekleri ile market marka tercihleri arasinda iligki tespit edilmistir. Ev hanimlari,
emekliler, 6grenci ve issizlerin market markalarini, kamu calisanlar ve 6zel sektor
calisanlarina gore daha fazla tercih ettikleri ortaya ¢ikmistir. Buna gore calisanlarin
market markali iiriinlere olan egilimlerinin ¢alismayanlara gore daha az oldugu

ortaya ¢cikmistir.

Tiiketicilerin demografik o6zellikleriyle, market markali {triin gruplan
tercihleri, satinalma sikliklar1 ve market markalarina yonelik memnuniyetleri
arasinda iliski tespit edilmeye calisilmistir. Bu degiskenler arasindaki iliski

hipotezleri sunlardir;

H; : Tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile market markal: iiriin gruplarim tercihleri

arasinda iliski vardir.
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H,: Tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile market markali gida iiriinleri satinalma

sikliklar arasinda iliski vardir.

Hj: Tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile tercih ettikleri market markali gida iiriin

gruplart itibariyle memnuniyet dereceleri arasinda iligki vardir.

Hipotezler %95 giiven diizeyinde Ki-Kare analizi ile test edilmistir. Bu
analiz sonucuna gore; iiriin gruplariyla, satinalma siklifiyla ve memnuniyet diizeyi

ile demografik faktorler arasindaki iliski sonuglar1 asagidaki tabloda yer almaktadir.

Tablo 34: Demografik Ozellikler ile Uriin Grubu Tercihi ve Tiiketici Davramislart
Arasindaki Iliski

} Uriin Satinalma | Memnuniyet
Demografik Ozellikler | Gruplan Sikhig diizeyi
H, kabul Hj red H, kabul
Cinsiyet iliski yok iliski var iliski yok

H, kabul Hj kabul H, kabul

Egitim diizeyi iligki yok iliski yok iliski yok
Hy kabul Hy kabul Hy kabul

Gelir durumu iliski yok iligki yok iliski yok

Hp red Hj kabul Hj kabul
Yas iliski var iligki yok iligki yok
Hp red Hj kabul Hj kabul

Medeni durum iliski var iligki yok iligki yok
Hy kabul Hj kabul Hy kabul

Aile biiyiiklugii iligki yok iliski yok iliski yok
Hy kabul Hy kabul Hy kabul

Meslek iligki yok iliski yok iliski yok

Market markali gida iiriinlerine yonelik memnuniyet diizeyleri ile demografik
faktorler arasinda iliskinin olmadigi ortaya ¢ikmistir. Market markali gida iirtinlerini
kullanan farkli demografik o6zelliklere sahip tiiketicilerin bu iiriinlere yonelik
memnuniyetleri arasinda belirli bir farklilik olmadig1 belirlenmistir. Genelde market

markalarim1  kullanan tiiketiciler market markalarindan memnun olduklarini
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belirtmislerdir. Tiiketicilerin cinsiyetleri ile market markalari satinalma sikligi
arasinda iligki tespit edilmistir. Kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere oranla market
markali gida iiriinlerini daha sik satmaldiklar ortaya ¢ikmustir. Uriin tercihlerinde
kadin tiiketicilerin market markalarin1 daha fazla tercih ettikleri belirlenmisti. Bu
iriinleri tercih edenler arasinda da satinalma sikligi acisindan bakildiginda sik
satinalan kesimin bayanlar oldugu goriilmiistiir. Bayanlarin market markali {iriinlere
daha egilimli olduklarin1 sdylemek miimkiindiir. Tercih edilen {iriin gruplar
yoniinden incelendiginde ise yas ve medeni duruma gore de tercihlerin farklilik
gosterdigi ortaya cikmistir. Analiz, 35 yas alti tiiketicilerin kigisel bakim ve ev
gereclerini daha fazla tercih ettikleri, 35 yas iistii tiikketicilerin ise temizlik iiriinlerini
daha fazla tercih ettikleri yoniinde sonuclanmistir. Yine market markali temizlik
tiriinleri evli olan tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edilirken, market markali gida
tiriinleri, kisisel bakim ve ev gerecleri bekar tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih

edilmektedir.
4.7. Giivenilirlik ve Faktor Analizi Sonuclari

Anket formlan aracilifiyla elde edilen verilerin giivenilirligini saptamak
amactyla, Cronbach Alfa giivenilirlik analizi uygulanmistir. Cronbach Alfa degeri
tilketicilerin market markalara yonelik tutumlarini 6lgmede kullanilan 15 tutumun
birbirleriyle olan i¢sel tutarliligini test etmistir. Giivenilirlik analizi sonucunda elde
edilen verilerin giivenilirligini arttirmak icin 1 degisken analiz kapsamindan
cikarilmigtir. Bu deger 14 tutum ifadesi i¢in 0,819 olarak hesaplanmistir. Bulunan
deger, giivenilirlik katsayisinin alt limiti olan 0,70’den biiyiik oldugu i¢in anketi
giivenilir olarak kabul etmek miimkiindiir. Arastirma kapsaminda olan tutum

degiskenlerinin istatistik sonuglar asagidaki tabloda yer almaktadir.
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Tablo 35: Degiskenlerin Istatistik Sonuglar

Ortalama | Std. Sapma ]
tutum1 383 981 402
tutums3 422 864 402
tutumd4 322 1,244 402
tutums 357 963 402
tutumé 3,85 945 402
tutum? 378 1,075 402
tutums 3,69 928 402
tutums 340 1128 402
tutum10 2,649 1,281 402
tutum11 365 1,025 402
tutum12 368 1,022 402
tutum13 278 1,190 402
tutum14 346 842 402
tutum15 280 1,325 402

Tutum degiskenlerine karsilik gelen ifadeler su sekildedir;

tutum1="Genellikle market markali gida iirtininiin kalitesi satildigi marketle
iliskilidir.”

tutum2="Market markali gida {iriinlerini diger markalarin bir taklidi niteliginde
goriiyorum.”

tutum3="Market markal1 gida iiriinlerinde iiretici firmanin taninirligir nemlidir.”

tutum4="Market markali gida iriiniinii begendigim siipermarketten aligveris
yaparim.”

tutumS5="Market markali gida iriinlerinde iiriin c¢esidinin daha da artirilmasi
gerekmektedir.”

tutum6="Bir magazanin ismine ne kadar giiveniliyorsa, market markal iiriinlerine de
o kadar giivenilir.”

tutum7="Market markali gida iirlinleri satinalirken diger {retici markali gida
tiriinleriyle fiyat karsilagtirmasi yaparim.”

tutum8="Market markal1 gida drilinleri fiyat-kalite iliskisi acisindan iyi bir
alternatiftir.”

tutum9="Market markali gida iiriinlerine yonelik ¢ikarilan market kredi kartina sahip
olmam bu iiriinleri alma egilimimi arttirir.”
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tutum10="Market markal1 gida iiriinlerini ve indirimlerini yazili basin aracilig ile
takip ediyorum.”

tutum11="Market markali gida {iiriinlerine yonelik promosyon ve 0zel indirim
uygulamalarinin arttirilmasi gerektigini diistiniiyorum.”

tutum12="Market markal1 gida iriinlerinin tamtimina yonelik kampanyalar (iiriin
deneyi, ikram) bu iiriinleri alma sikligim arttirir.”

tutum13="Market markal1 gida iiriinlerinin kendi marketleri disindaki dagitim
kanallarda satilmasi iyi olurdu.”

tutum14="Aradigim market markali gida iiriiniinii raflarda kolaylikla bulabilirim.”

tutum15="Siirekli ayni zincir marketin market markali gida {iriinlerini tercih
ederim.”

Tablo 36: KMO ve Barlett Testi

Kaiser-Mever-Olkin Omeklem Yererliligi Oletimii 869
Bartlett Testi Tahmiri K1 Kare 1519,745
Serbestlik Derecesi a1

p-(Anlamlilik) 0,000

Belirlenen 14 tutum degiskeninin pazarlama karmasi altinda gruplanip
gruplanmadi@ini test etmek icin faktor analizi uygulanmistir. Elde edilen sonuglara
gore, Kaiser-Meyer-Olkin Orneklem Yeterliligi Ol¢iimii degeri 0,869; tahmini Ki-
kare degeri 1519,745; serbestlik derecesi 91 ve anlamlilik diizeyi 0.000 olarak
belirlenmistir. Anlamlilik diizeyinin 0,05’ten diisiik olmasi Ongoriilmektedir.

Dolayisiyla veriler faktor analizine uygun olarak bulunmustur.
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Baslangi¢ Yiikleri Doniistiiriilmiis Yiikler
Faktorler | Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif
Yo % %o %
1 4.497 32.123 32.123 3.375 24.105 24.105
2 1.926 13.757 45.880 2.570 18.358 45.463
3 0.963 6.879 52.758 1.441 10.295 52.758

Market markalara yonelik 14 degiskenden olusan tiiketici tutumlarinin 3

faktore aynldign goriilmektedir. Bu 3 faktdr toplam varyansin %52,758’ini

aciklamaktadir.

Yani

tilkketicilerin tutumlarinin = %52,758 oraninda ol¢iildiigii

soylenebilir. Tablo ‘de ise bu tutum degiskenlerinin faktorlere gore dagilimi ve

faktor yiikleri yer almaktadir.
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Tablo 38: Tutum Faktor Gruplar

TUTUM FAKTOR GRUPLARI Faktor Yiikleri
FAKTOR-1 : Tutundurma ve Fiyat Karmasi
Market markali gida iiriinlerine yonelik promosyon ve 6zel 755
indirim uygulamalarinin arttirllmasi gerektigini diisiiniiyorum. )
Market markali gida iiriinlerinin tanitimina yonelik kampanyalar 678
(iirtin deneyi, ikram) bu tiriinleri alma sikligimi arttirir. '
Market markali gida iiriinleri satinalirken diger iiretici markali
1 : .659
gida iiriinleriyle fiyat karsilastirmasi yaparim.
Market markali gida iiriinlerinde iiriin ¢esidinin daha da
: .655
artirilmasi gerekmektedir.
Market markali gida iiriinleri fiyat-kalite iliskisi agisindan iyi bir 651
alternatiftir. |
Market markali gida iiriinlerine yonelik ¢ikarilan magaza kartina 603
sahip olmam bu iiriinleri alma egilimimi arttirir. |
Aradigim market markal gida iiriiniinii raflarda kolaylikla
= 427
bulabilirim.
FAKTOR-2 : Dagitim Karmasi
Siirekli ayni zincir marketin market markal1 gida iiriinlerini tercih 778
ederim. ’
Market markali gida iiriiniinii begendigim siipermarketten 745
aligveris yaparim. ’
Market markali gida iiriinlerinin kendi marketleri disindaki
< . .706
dagitim kanallarda satilmasi iyi olurdu.
Market markali gida iiriinlerini ve indirimlerini yazili basin 635
araciligla takip ediyorum. '
FAKTOR-3 : Uriin Karmasi
Market markali gida iiriinlerinde iiretici firmanin taninirlig 797
Oonemlidir. '
Genellikle market markali gida {iriiniiniin kalitesi satildig1
e .683
marketle iligkilidir.
Bir magazanin ismine ne kadar giiveniliyorsa, market markali 503
tiriinlerine de o kadar giivenilir. |

Arastirmanin faktor analizi sonucunda, arastirmaya katilan tiiketicilerin
market markali iiriinlere yonelik tutumlarini, “tutundurma ve fiyatlandirma” |,
“dagitim” ve “lrilin” pazarlama karmasi olmak iizere {ii¢ gruba ayirdiklar
belirlenmistir. Faktor analizi sonucunda elde edilen 3 faktor pazarlama karmasim
olusturan alt faktorler olarak tanimlanmistir. Market markalarina yonelik olusturulan
14 tutum degiskeni bu 3 pazarlama karmasi faktorlerinde toplanmistir. Giivenirlik

0,819 bulundugundan bu deger faktor sonucglarinin giivenilir oldugunu

gostermektedir.
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FAKTOR-1 : Tutundurma ve Fiyat Karmasi

Market markalarinin tamitimi ve fiyatlandirilmasiyla ilgili olan faktor,
tilketicilerin promosyonlara, kampanyalara, market markali gida {iriinlerinin
fiyatlarina ve cesitlerine yonelik tutumlarim icermektedir. Aradiklar1 market markali
gida liriiniinii raflarda kolaylikla bulabilmeleri de bu faktor icerisinde yer almaktadir.
Tiiketicilere yonelik market isletmelerinin uyguladiklar1 6deme kolayliklari, fiyat
indirimleri, miisteriler tarafindan aligveriste kullanilan magaza kartlari, kampanya ve
promosyonlar 6nemli tutundurma ve fiyatlandirma faktorleridir. Faktoriin alfa

katsayis1 hesaplandiginda 0,798 bulunmustur.
FAKTOR-2 : Dagitim Karmasi

Market markalarina yonelik tutumlarin olusmasinda dagitim karmasinin
yonlendirici oldugu sdylenebilir. Bu faktor, tiiketicilerin market markalarini
tercihlerinde dagitim kanallarimin cesitliligi, siirekli ayni zincir marketi tercih etme
ve {rlinlerin satisginin  yapildigr zincir marketin tercihi gibi degiskenlerden
olusmaktadir. Tiiketicinin markaya ulasilabilirligine yonelik tutumlariin yer aldigi
bu faktdr, market markasiyla ilgili gelisme ve faaliyetlerin market disinda elde
edilmesi konusundaki tutum degiskenini de igermektedir. Faktoriin alfa katsayi

degeri 0,751 bulunmusgtur.
FAKTOR-3 : Uriin Karmasi

Market markali iiriin 6zelliklerine yonelik tiiketici tutumlarinin yer aldigi bu
faktor, market markali gida iirlinlerine olan kalite algilamalari, {iiretici firma
taninirhiginin  6nemi ve magaza isminin giivenirliginin market markali {iriin
giivenirligine etkisi gibi degiskenleri icermektedir. Miisterinin aligveris yaptigi
magazaya duydugu giiven, market markali gida iiriiniiniin performansina yonelik risk

algilamalarinin diizeyini belirleyici bir unsurdur. Faktoriin alfa degeri 0,522 ‘dir.
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4.9. Varyans Analizleri

Pazarlama karmasini olusturan alt faktorler bakimindan 6rneklem grubunun
demografik degiskenlerine gore farklilasma olup olmadigini test edebilmek amaci ile
Tek Yonli varyans Analizi kullamlmistir. Her bir bagimsiz degisken icin analiz
sonucunda elde edilen sonug¢lardan 0,05 anlamlilik diizeyinde farkli olanlar arastirma

kapsamina alinmistir.

Tablo 39: Faktorler ve Demografik Ozellikleri Arasindaki Varyans Analizi

Demografik Ozellikler F degeri P (Sig. degeri)
Cinsiyet 0,694 0,405
Egitim diizeyi 6,178 0,000
Gelir durumu 1,989 0,095
FAKTOR 1 Yas 1,230 0,297
Medeni durum 4,880 0,028
Birey Sayist 1,452 0,216
Meslek 7,683 0,000
Cinsiyet 2,881 0,090
Egitim diizeyi 3,792 0,002
Gelir durumu 2,656 0,033
FAKTOR 2 Yas 3,077 0,016
Medeni durum 0,909 0,341
Birey Sayisi 3,818 0,005
Meslek 3,578 0,004
Cinsiyet 1,364 0,244
Egitim diizeyi 1,827 0,106
Gelir durumu 1,383 0,239
FAKTOR 3 Yas 1,774 0,133
Medeni durum 0,677 0411
Birey Sayist 0,581 0,676
Meslek 2,149 0,059

Faktorler ve demografik ozellikleri arasindaki varyans analizi tablo da yer

almaktadir. Sonuglara gore Faktdr 1 agisindan gruplar arasinda egitim diizeyi,
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medeni durum ve meslege bagli olarak anlaml farkliliklar oldugu goriilmektedir.
Faktor 2 acisindan degerlendirildiginde ise egitim diizeyi, gelir durumu, yas, ailedeki
birey sayis1 ve meslek acisindan gruplar arasinda anlaml farkliliklar oldugu ortaya
cikarilmigtir. Faktor 3 te yer alan tutumlar agisindan gruplar arasinda anlamli bir

farkliliga rastlanmamistir.

Tablo 40: Faktorler ile Tiiketici Davranisi ve Satinalma Tercihleri Arasindaki
Varyans Analizi

Tiiketici Davranislar .. . ..
ve Satinalma Tercihleri F degeri P (Sig. degeri)
Tercih 99,885 0,000
. Uriin grubu 5,044 0,002
FAKTORT — Fq gy 0,636 0,637
Memnuniyet 9,717 0,000
Tercih 39,764 0,000
o Uriin grubu 0,590 0,622
FAKTOR2 ¢ 0k 10,885° 0,000
Memnuniyet 0,576 0,631
Tercih 9,528 0,002
.. Uriin grubu 5,510 0,001
FAKTOR 3 Siklik 2,177 0,072
Memnuniyet 2,569 0,055

Faktorl, Faktor2 ve Faktor3 acisindan market markalarini tercih edenler ve
etmeyenler arasinda farkliliklar oldugu goriilmektedir. Faktorl ve Faktor3 ise iiriin
gruplarmin tercihi agisindan anlamli farkliliklar icermektedir. Gruplar arasinda
market markalarm satinalma sikliklart yoniinden Dagitim Karmasi Faktoriinde
anlamli farkliliklar goriiliirken, Tutundurma ve Fiyat Karmasi Faktoriinde ise tiikketici

memnuniyetleri acisindan anlaml farkliliklar goriilmektedir.

Birinci faktor olan tutundurma ve fiyatlandirma faktorii ile cevaplayicilarin
egitim diizeyleri arasindaki iliski Tablo 40’daki Tukey testinde gosterilmistir. ilkokul
ve ortaokul mezunlarinin, iiniversite ve yiiksek lisans mezunlarina gore tutundurma
ve fiyatlandirma karmasina yonelik tutumlarinin daha olumlu oldugu goriilmektedir.
Lise mezunlar da market markalarina yiiksek lisans ve iizeri mezunlarina gore daha

anlamli bakmaktadirlar.
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Tablo 41: Tutundurma ve Fiyatlandirma Karmasi1 Faktorii — Egitim Diizeyi Tukey

Testi
(D) Egitim () Egitim Ortalama | Standard Pp) Onem 95% Giiven. .Diizeyi
Farkhlik | Hata Derecesi Alt Smir | Ust Simr
Okur-Yazar | ilkokul ,00816 ,31588 1,000 -,8964 9127
Ortaokul ,00476 ,31048 1,000 -,8844 ,8939
Lise ,24181 ,30086 ,967 -,6198 1,1034
Universite ,39331 ,30067 , 781 -, 4677 1,2543
Y.Lisans U. ,64247 ,31481 321 -,2590 1,5440
Tlkokul Okur-Yazar -,00816 ,31588 1,000 -,9127 ,8964
Ortaokul -,00340 ,14686 1,000 -,4240 4172
Lise ,23364 ,12523 ,425 -,1250 ,5923
Universite ,38515* ,12477 ,026 ,0278 ,7425
Y .Lisans U. ,63431* ,15579 ,001 ,1882 1,0804
Ortaokul Okur-Yazar -,00476 ,31048 1,000 -,8939 ,8844
Tkokul ,00340 ,14686 1,000 -,4172 ,4240
Lise ,23704 ,11092 ,270 -,0806 ,5547
Universite ,38855%* ,11041 ,006 ,0724 , 7047
Y.Lisans U. ,63771% ,14454 ,000 ,2238 1,0516
Lise Okur-Yazar -,24181 ,30086 ,967 -1,1034 ,6198
flkokul -,23364 ,12523 ,425 -,5923 ,1250
Ortaokul -,23704 ,11092 ,270 -,5547 ,0806
Universite ,15151 ,07941 ,399 -,0759 ,3789
Y .Lisans U. ,40066* ,12251 ,015 ,0498 7515
Universite Okur-Yazar -,39331 ,30067 781 -1,2543 4677
flkokul -,38515% ,12477 ,026 -,7425 -,0278
Ortaokul -,38855%* ,11041 ,006 -, 7047 -,0724
Lise -, 15151 ,07941 ,399 -,3789 ,0759
Y Lisans U. ,24916 ,12204 321 -,1003 ,5986
Y.Lisans ve Okur-Yazar -,64247 ,31481 ,321 -1,5440 ,2590
Uzeri Tlkokul -,63431* ,15579 ,001 -1,0804 -,1882
Ortaokul -,63771%* ,14454 ,000 -1,0516 -,2238
Lise -,40066* ,12251 ,015 -, 7515 -,0498
Universite -,24916 ,12204 ,321 -,5986 ,1003

e Ortalamadaki farklilik 0,05 hata diizeyinde anlamlidir.
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Tablo 42: Tutundurma ve Fiyatlandirma Karmas1 Faktorii — Meslek Tukey Testi

Ortalama | Standard (p) 6onem 95% Giiven Diizeyi
(D Meslek (J) Meslek Farkhlik Hata Derecesi Alt Smur | Ust Stir
Kamu Emekli -,43470* ,11494 ,002 -,7639 -,1055
Calisam Ev Hanimu -,38209* ,11010 ,008 -,6974 -,0668
Ozel sektor -,00458 ,09718 1,000 -,2829 2737
Ogrenci -,26294 ,12462 ,284 -,6198 ,0939
Issiz -,70907* ,23252 ,029 -1,3749 -,0432
Emekli Kamu ¢aligani ,43470%* ,11494 ,002 ,1055 ,7639
Ev Hanimi ,05261 ,11193 997 -,2679 ,3731
Ozel sektor ,43012% ,09925 ,000 ,1459 ,7144
Ogrenci 17176 ,12624 751 -,1898 ,5333
Issiz -,27438 23339 ,848 -,9427 ,3940
Ev Hammmm | Kamu ¢alisani ,38209* ,11010 ,008 ,0668 ,6974
Emekli -,05261 ,11193 997 -,3731 ,2679
Ozel sektor ,37751%* ,09360 ,001 ,1094 ,6456
Ogrenci ,11915 ,12185 ,925 -,2298 4681
Issiz -,32698 ,23105 718 -,9886 ,3347
Ozel Sektor | Kamu calisant ,00458 ,09718 1,000 -,2737 ,2829
Emekli -,43012%* ,09925 ,000 -,7144 -,1459
Ev Hanim -37751%* ,09360 ,001 -,6456 -,1094
Ogrenci -,25836 ,11031 ,180 -,5743 ,0576
Issiz -,70449% 22518 023 | -1,3493 -,0596
Ogrenci Kamu ¢alisan ,26294 ,12462 ,284 -,0939 ,6198
Emekli -,17176 ,12624 751 -,5333 ,1898
Ev Hanimi -,11915 ,12185 925 -,4681 ,2298
Ozel Sektor ,25836 ,11031 ,180 -,0576 ,5743
Issiz -,44613 ,23831 421 -1,1286 ,2363
Issiz Kamu ¢aligani ,70907* ,23252 ,029 ,0432 1,3749
Emekli ,27438 ,23339 ,848 -,3940 ,9427
Ev Hanimi ,32698 ,23105 ,718 -,3347 ,9886
Ozel Sektor ,70449%* ,22518 ,023 ,0596 1,3493
Ogrenci ,44613 ,23831 421 -,2363 1,1286

e Ortalamadaki farklilik 0,05 hata diizeyinde anlamlidir.
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Tutundurma ve fiyatlandirma karmasi faktoriine yonelik tutumlarda kamu
calisanlaryla, emekliler, ev hanimlar1 ve issizler arasinda anlamhi farkliliklar oldugu
ortaya ¢cikmistir. Emekliler, ev hanimlar1 ve issizlerin kamu ¢alisanlar ve 6zel sektor

calisanlarina gore tutumlarinin daha olumlu olduklar1 goriilmektedir.

Tablo 43: Tutundurma ve Fiyatlandirma Karmas1 Faktorii — Uriin Grubu Tercihi
Tukey Testi

95% Giiven Diizeyi
@ Uriingrup @) ﬁrﬁngrup Ortalama | Standard (p) onem .
Alt Smir | Ust Simir
Farkhihk Hata Derecesi
Gida Uriinleri | Temizlik
,01425 ,07843 ,998 -,1887 2172
iiriinleri
Kisgisel bakim
,40179 24117 ,344 -,2222 1,0258
iiriinleri
Ev gerecleri,
,57526%* ,16253 ,003 ,1547 ,9958
tekstil tirtinler
Temizlik Gida triinleri -,01425 07843 998 -2172 1887
Uriinleri Kigisel bakim
, 38754 ,24312 ,384 -,2415 1,0165
iiriinleri
Ev gerecleri,
,56101* ,16540 ,004 ,1331 ,9889
tekstil tirtinler
Kisisel Bakim | Guda iiriinleri -,40179 24117 344 | -1,0258 2222
Uriinleri Temizlik
-,38754 ,24312 ,384 -1,0165 2415
iiriinleri
Ev gerecleri,
,17347 ,28173 927 -,5554 9024
tekstil iiriinler
Ev Gerecleri Gida iiriinleri -,57526% ,16253 ,003 -,9958 -, 1547
ve Tekstil Temizlik
Uriinleri -,56101* ,16540 ,004 -,9889 -,1331
iiriinleri
Kisisel bakim
-,17347 ,28173 ,927 -,9024 ,5554
iiriinleri

e Ortalamadaki farklilik 0,05 hata diizeyinde anlamlidir.
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Tiiketicilerin tutundurma ve fiyatlandirma karmasina yonelik tutumlari,
iriin gruplar tercihlerine gore farklilik gostermektedir. Gida iiriinleri ve Temizlik
tiriinlerini tercih edenlerle ev gerecleri ve tekstil iiriinlerini tercih edenler arasinda
anlamli farkliliklar bulunmustur. Gida tiriinlerini tercih edenlerle temizlik iirtinlerini

tercth eden tiiketiciler arasinda bir farklilik

bulunamamustir.

bu faktdr acisindan anlaml

Tablo 44: Tutundurma ve Fiyatlandirma Karmas1 Faktorii — Memnuniyet Tukey

Testi
95% Giiven Diizeyi
(I) Memnun (J) Memnun Ortalama | Standard (p) onem .
Alt Smir | Ust Simir
Farkhhk Hata Derecesi
Memnun Fikrim yok
-1,08903* ,34499 ,010 -1,9816 -, 1964
degilim
Memnunum -1,39985%* ,32705 ,000 -2,2460 -,5537
Cok
-1,61376%* ,34203 ,000 -2,4987 -, 7288
memnunum
Fikrim yok Memnun
1,08903* ,34499 ,010 ,1964 1,9816
degilim
Memnunum -,31082 12411 ,062 -,6319 ,0103
Cok
-,52473%* ,15947 ,006 -,9373 -, 1121
memnunum
Memnunum Memnun
1,39985%* ,32705 ,000 ,5537 2,2460
degilim
Fikrim yok , 31082 12411 ,062 -,0103 ,6319
Cok
-,21391 ,11563 ,253 -,5131 ,0853
memnunum
Cok Memnun
1,61376* ,34203 ,000 , 7288 2,4987
Memnunum degilim
Fikrim yok ,52473%* ,15947 ,006 1121 ,9373
Memnunum ,21391 ,11563 253 -,0853 5131

e Ortalamadaki farklilik 0,05 hata diizeyinde anlamlidir.
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Tiiketicilerin tutundurma ve fiyatlandirma karmasina yonelik tutumlari,
market markali iirinlere yonelik memnuniyet derecelerine gore farklilik

gostermektedir.

Ikinci faktor olan dagitim karmasi faktorii ile cevaplayicilarin egitim
diizeyleri arasindaki iliski Tablo ’deki Tukey testinde gosterilmistir. Ilkokul ve lise
mezunlan ile yiiksek lisans ve iizeri mezunlar1 arasinda anlamli farkhiliklar oldugu

goriilmiigtiir.
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Ortalama | Standard P) Onem 95% Giiven Diizeyi
(D) Egitim () Egitim Farkhlik Hata Derecesi Alt Smur | Ust Sinr
Okur- Tlkokul -,27857 ,44856 989 | -1,5631 1,0060
Yazar Ortaokul -,05313 ,44090 1,000 | -1,3157 1,2095
Lise -,10919 42723 1,000 | -1,3327 1,1143
Universite ,13936 42696 1,000 | -1,0833 1,3621
Y Lisans U. ,51486 44704 ,859 -,7653 1,7951
ilkokul Okur-Yazar 27857 ,44856 989 | -1,0060 1,5631
Ortaokul ,22545 ,20854 ,889 -,3718 ,8227
Lise ,16938 ,17783 ,932 -,3399 ,6786
Universite 41793 17718 174 -,0895 ,9253
Y .Lisans U. 79344 ,22123 ,005 ,1599 1,4270
Ortaokul Okur-Yazar ,05313 ,44090 1,000 | -1,2095 1,3157
flkokul -,22545 ,20854 ,889 -,8227 3718
Lise -,05607 ,15752 ,999 -,5072 ,3950
Universite ,19249 ,15679 ,823 -,2565 ,6415
Y .Lisans U. ,56799 ,20526 ,065 -,0198 1,1558
Lise Okur-Yazar ,10919 42723 1,000 | -1,1143 1,3327
flkokul -,16938 ,17783 ,932 -,6786 ,3399
Ortaokul ,05607 ,15752 ,999 -,3950 ,5072
Universite ,24855 ,11276 ,238 -,0744 5715
Y .Lisans U. ,62406* ,17396 ,005 ,1259 1,1222
Universite | Okur-Yazar -,13936 42696 1,000 | -1,3621 1,0833
Tlkokul -,41793 17718 174 -,9253 ,0895
Ortaokul -,19249 ,15679 ,823 -,6415 ,2565
Lise -,24855 ,11276 ,238 -,5715 ,0744
Y.Lisans U. ,37550 ,17330 256 -,1208 ,8718
Y.Lisans ve | Okur-Yazar -,51486 44704 ,859 | -1,7951 ,7653
Uzeri flkokul -,79344% ,22123 ,005 | -1,4270 -,1599
Ortaokul -,56799 ,20526 065 | -1,1558 ,0198
Lise -,62406%* ,17396 005 | -1,1222 -,1259
Universite -,37550 ,17330 ,256 8718 ,1208

¢ Ortalamadaki farklilik 0,05 hata diizeyinde anlamlidir.
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95% Giiven Diizeyi

(D) Gelir J) Gelir Ortalama | Standard (p) Onem ALt Suar | Ust Sumr
Farkhlik Hata Derecesi

450 ytl ve 451-800 ytl -,00347 ,29516 1,000 -,8123 ,8054

alti 801-1150 ytl ,37988 ,29019 ,686 -4153 1,1751
1151-1500 ytl ,24415 29111 918 -,5536 1,0419
1501 ytl ve ,39398 ,28516 ,640 -,3874 1,1754
tizeri

451-800 ytl | 450 ytl ve alt1 ,00347 ,29516 1,000 -,8054 ,8123
801-1150 ytl ,38335 ,14825 ,075 -,0229 ,7896
1151-1500 ytl ,24762 ,15005 466 -,1636 ,6588
1501 ytl ve ,39745* ,13814 ,034 ,0189 ,7760
tizeri

801-1150 450 ytl ve alt1 -,37988 ,29019 ,686 -1,1751 4153

ytl 451-800 ytl -,38335 ,14825 ,075 -,7896 ,0229
1151-1500 ytl -,13573 ,14001 ,869 -,5194 ,2479
1501 ytl ve ,01411 ,12716 1,000 -,3344 ,3626
tizeri

1151-1500 | 450 ytl ve alt1 -,24415 29111 918 -1,0419 ,5536

ytl 451-800 ytl -,24762 ,15005 466 -,6588 ,1636
801-1150ytl ,13573 ,14001 ,869 -,2479 ,5194
1501 ytl ve ,14983 ,12925 175 -,2044 ,5040
tizeri

1501 ytl ve | 450 ytl ve alt1 -,39398 ,28516 ,640 -1,1754 ,3874

iizeri 451-800 ytl -,39745% ,13814 ,034 -,7760 -,0189
801-1150ytl -,01411 ,12716 1,000 -,3626 ,3344
1151-1500 ytl -,14983 ,12925 175 -,5040 ,2044

¢ Ortalamadaki farklilik 0,05 hata diizeyinde anlamlidir.

Tiiketicilerin dagitim karmasina yonelik tutumlari, gelir durumlarina gore

farklilik gostermektedir. Aylik geliri 451-800 ytl arasinda olan tiiketicilerin, aylik

geliri 1501 ytl ve {izeri olan tiiketicilere gére dagitim karmasina yonelik tutumlarinin

daha olumlu oldugu ortaya ¢ikmistir.
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95% Giiven Diizeyi

(@) Yas J) Yas Ortalama | Standard P) Onem .
Farkhhk Hata Derecesi Alt Sur | Ust Swur
20 yas alt1 21-35 ,06835 ,20333 ,997 -,4889 ,6256
36-50 ,36953 ,20656 ,381 -,1965 9256
51-66 ,33148 ,21613 541 -,2608 9238
66 ve listil ,70000 ,35347 277 -,2686 1,6686
21-35 20 yas alt1 -,06835 ,20333 997 -,6256 ,4889
36-50 ,30118 ,11234 ,059 -,0067 ,6090
51-66 ,26313 ,12910 ,250 -,0906 ,6169
66 ve listil ,63165 ,30804 ,244 -,2125 1,4758
36-50 20 yas alt1 -,36953 ,20656 ,381 -,9356 ,1945
21-35 -,30118 ,11234 ,059 -,6090 ,0067
51-66 -,03805 ,13413 999 -,4056 ,3295
66 ve listil ,33047 ,31018 ,824 -,5195 1,1805
51-66 20 yas alt1 -,33148 ,21613 ,541 -,9238 ,2608
21-35 -,26313 ,12910 ,250 -,6169 ,0906
36-50 ,03805 ,13413 ,999 -,3295 ,4056
66 ve listil ,36852 ,31664 172 -,4992 1,2362
66 ve iistii 20 yas alt1 -,70000 ,35347 277 -1,6686 ,2686
21-35 -,63165 ,30804 ,244 -1,4758 ,2125
36-50 -,33047 ,31018 ,824 -1,1805 ,5195
51-66 -,36852 ,31664 172 -1,2362 ,4992

e Ortalamadaki farklilik 0,05 hata diizeyinde anlamlidir.

Tukey Testi sonucuna gore tiiketicilerin dagitim karmasina yonelik tutumlari,

yaglarina gore farklilik gostermemektedir.
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95% Giiven Diizeyi

(I) Birey sayis1 | (J) Birey Ortalama | Standard P) Onem .
sayis1 Farkhihk Hata Derecesi Alt Smr | Ust Swur
1 2 ,07465 ,22180 997 -,5332 ,6825
3 ,01247 ,21874 1,000 -,5870 ,6119
4 -,29396 ,21233 ,638 -,8758 ,2879
5 ve lizeri -38159 ,22792 451 -1,0062 ,2430
2 1 -,07465 ,22180 997 -,6825 ,5332
3 -,06218 ,14143 992 -,4497 ,3254
4 -,36861* ,13129 ,042 -,7284 -,0088
5 ve iizeri -,45623* ,15524 ,029 -,8816 -,0308
3 1 -,01247 ,21874 1,000 -,6119 ,5870
2 ,06218 ,14143 ,992 -,3254 ,4497
4 -,30643 ,12605 ,109 -,6519 ,0390
5 ve iizeri -,39406 ,15083 ,070 -,8074 ,0193
4 1 ,29396 ,21233 ,638 -,2879 ,8758
2 ,36861% ,13129 ,042 ,0088 ,7284
3 ,30643 ,12605 ,109 -,0390 ,6519
5 ve lizeri -,08763 ,14138 972 -,4750 ,2998
5 ve iizeri 1 ,38159 ,22792 451 -,2430 1,0062
2 ,45623% ,15524 ,029 ,0308 ,8816
3 ,39406 ,15083 ,070 -,0193 ,8074
4 ,08763 ,14138 972 -,2998 4750

e Ortalamadaki farklilik 0,05 hata diizeyinde anlamlidir.

Yapilan tukey testi sonucunda ailedeki birey sayis1 4 ve iizerinde olan

titketicilerin birey sayis1 daha az olan tiiketicilere gore dagitim karmasi faktoriine

yonelik tutumlara daha olumlu baktiklar1 ortaya ¢ikmastir.

Tiiketicilerin dagitim karmasma yonelik tutumlari, mesleklerine gore

farklihk gostermektedir. Ev hanimlart ve ogrencilerin kamu calisanlarma gore

dagitim karmasina yonelik tutumlara daha anlaml baktiklar1 goriilmektedir.
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Ortalama | Standard (p) onem 95% Giiven Diizeyi
(D Meslek (J) Meslek Farkhhik Hata Derecesi Alt Smur | Ust Sinr
Kamu Emekli -,31308 ,16487 404 -,7852 ,1591
Calisami Ev Hanimi -,60403* ,15792 ,002 -1,0563 -, 1518
Ozel sektor -,24545 ,13940 492 -,6446 ,1537
Ogrenci -,52914* ,17874 ,038 -1,0410 -,0173
Issiz -,24959 ,33352 976 -1,2047 ,7055
Emekli Kamu c¢aligani ,31308 ,16487 ,404 -,1591 , 7852
Ev Hanim -,29095 ,16055 ,459 -,7507 ,1688
Ozel sektor ,06763 ,14236 997 -,3401 4753
Ogrenci -,21606 ,18107 ,840 -, 7346 ,3025
Issiz ,06349 ,33477 1,000 -,8952 1,0222
Ev Hammmm | Kamu ¢alisani ,60403* ,15792 ,002 ,1518 1,0563
Emekli ,29095 ,16055 459 -,1688 , 7507
Ozel sektor ,35858 ,13426 ,083 -,0259 ,7431
Ogrenci ,07489 17477 ,998 -,4256 ,5754
Issiz ,35444 ,33140 ,893 -,5946 1,3035
ozel Sektor | Kamu calisani ,24545 ,13940 ,492 -,1537 ,6446
Emekli -,06763 ,14236 997 -,4753 ,3401
Ev Hanim -,35858 ,13426 ,083 -,7431 ,0259
Ogrenci -,28369 ,15823 AT72 -, 7368 ,1694
Issiz -,00414 ,32298 1,000 -,9291 9208
ogrenci Kamu c¢alisani ,52914%* ,17874 ,038 0,173 1,0410
Emekli ,21606 ,18107 ,840 -,3025 ,7346
Ev Hanimi -,07489 17477 ,998 -,5754 ,4256
Ozel Sektor ,28369 ,15823 AT2 -,1694 ,7368
Issiz ,27955 ,34182 ,964 -,6993 1,2584
issiz Kamu ¢aligani ,24959 ,33352 976 -,7055 1,2047
Emekli -,06349 ,33477 1,000 -1,0222 ,8952
Ev Hanimi -,35444 ,33140 ,893 -1,3035 ,5946
Ozel Sektor ,00414 ,32298 1,000 -,9208 ,9291
Ogrenci -,27955 ,34182 ,964 -1,2584 ,6993

¢ Ortalamadaki farklilik 0,05 hata diizeyinde anlamlidir.




Tablo 50: Dagitim Karmas1 Faktorii — Siklik Tukey Testi
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95% Giiven Diizeyi
(D) Sikhk (J) Sikhik Ortalama | Standard (19)] Onem Alt S | Ust Sr
Farkhlik Hata Derecesi
Haftada Haftada bir ,13650 ,19582 ,957 -,4018 ,6748
birkac kez
Ayda bir ,59028%* ,18118 ,011 ,0922 1,0883
Birkag ayda bir ,94990* 19011 ,000 4273 1,4725
Hig ,84130 ,38586 ,191 -,2194 1,9020
Haftada bir | Haftada birkac -,13650 ,19582 957 -,6748 4018
kez
Ayda bir ,45379%* ,13416 ,007 ,0850 ,8226
Birkag ayda bir ,81340% ,14600 ,000 4121 1,2147
Hig ,70481 ,36614 ,307 -,3017 1,7113
Ayda bir Haftada birkag -,59028* ,18118 ,011 -1,0883 -,0922
kez
Haftada bir -,45379* ,13416 ,007 -,8226 -,0850
Birkag ayda bir ,35961%* ,12568 ,037 ,0141 ,7051
Hig ,25102 ,35853 ,956 -,7345 1,2366
Birkac Haftada birkag -,94990* ,19011 ,000 -1,4725 -,4273
ayda bir kez
Haftada bir -,81340* ,14600 ,000 -1,2147 -4121
Ayda bir -,35961* ,12568 ,037 -,7051 -,0141
Hig -,10859 ,36312 998 -1,1068 ,8896
Hig Haftada birkag -,84130 ,38586 ,191 -1,9020 ,2194
kez
Haftada bir -,70481 ,36614 ,307 -1,7113 ,3017
Ayda bir -,25102 ,35853 ,956 -1,2366 , 7345
Birkag ayda bir ,10859 ,36312 ,998 -,8896 1,1068

¢ Ortalamadaki farklilik 0,05 hata diizeyinde anlamlidir.

Market markali gida {iriinlerini

satinalanlar arasinda dagitim karmasina yonelik tutumlar

farkliliklar oldugu ortaya ¢ikmistir.

sik satinalanlar ile daha az siklikta

arasinda anlaml



Tablo 51: Uriin Karmasi Faktorii — Uriin Grubu Tercihi Tukey Testi
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95% Giiven Diizeyi
(I) tiriingru; (J) tiriingru; Ortalama | Standard (p) 6nem .
Erup srup P Alt Smr | Ust Smir
Farkhhk Hata Derecesi
Gida Uriinleri | Temizlik
] -,13802 ,08453 ,362 -,3567 ,0807
tirtinleri
Kisisel bakim
] ,08420 ,25995 ,988 -,5884 , 7568
tirtinleri
Ev geregleri,
,57626* ,17519 ,006 ,1230 1,0295
tekstil iiriinler
Temizlik Gida iiriinleri ,13802 ,08453 ,362 -,0807 ,3567
Uriinleri Kisisel bakim
) ,22222 ,26205 ,831 -,4558 ,9002
iirtinleri
Ev gerecleri,
,71429* ,17828 ,000 ,2530 1,1756
tekstil iiriinler
Kisisel Bakim | Gida iiriinleri -,08420 ,25995 ,988 -,7568 ,5884
Uriinleri Temizlik
-,22222 ,26205 ,831 -,9002 ,4558
tirtinleri
Ev geregleri,
,49206 , 30367 ,369 -,2936 1,2777
tekstil iirtinler
Ev Gerecleri | Guda iiriinleri -,57626* 17519 006 | -1,0295 -,1230
ve Tekstil Temizlik
Uriinleri -,71429* ,17828 ,000 -1,1756 -2530
tirtinleri
Kisisel bakim
] -,49206 , 30367 ,369 -1,2777 ,2936
tirtinleri

¢ Ortalamadaki farklilik 0,05 hata diizeyinde anlamlidir.

Uciincii faktor olan iiriin karmasi faktoriine yonelik tiiketici tutumlari iiriin
grubu tercihlerine gore farklilik gostermektedir. Gida iiriinleri ve temizlik iirtinlerini
tercih edenler ile ev gerecleri ve tekstil iirlinlerini tercih edenler arasinda iiriin

karmasina yonelik tutumlar a¢isindan anlamhi farkliliklar oldugu gériilmektedir.
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4.10. Sonuc ve Oneriler

Giiniimiiz kosullarinda diger alanlarda oldugu gibi perakendecilik alaninda
da cesitli gelismeler ve yogun rekabetler yasanmaktadir. Perakendecilikte rekabet
avantajim elinde bulundurmak isteyen isletmeler tiiketici istek ve ihtiyaclan
karsisinda yeni stratejiler gelistirme arayisi icine girmislerdir. Yoneticilerin
pazarlama ile ilgili g6z 6niinde bulundurmak zorunda olduklari en 6nemli konu {iriin,
fiyat, tutundurma ve dagitim karmalarina yonelik kararlardir. Tiiketicilerin market
markalarina karst tutum ve beklentilerinin iirtin, dagitim, fiyatlandirma ve
tutundurma faktorleri altinda toplanmasi Ozellikle perakendecilerin bu kavramlar

tizerinde durmalar gerekliligini ortaya cikarmaktadir.

Arastirmada, market markali gida tiriinleri ele alinmis, elde edilen bulgulara
gore farkli demografik oOzelliklere sahip tiiketicilerin bu {irlinlere karsi farkli
algilamalarinin oldugu ortaya ¢ikmistir. Egitim diizeyi diisiik olan tiiketiciler, market
markali gida {irlinlerinin fiyat kalite acisindan iyi bir alternatif oldugunu
disiinmektedirler. Egitim diizeyi diisiik tiiketicilerin fiyata karsi daha duyarh
olduklar1 ve bu iiriinlere yonelik iriin c¢esitlerinin simirli olarak algiladiklarn
goriilmektedir. Egitim diizeyi yliksek olan tiiketiciler, market markali gida iiriinlerini
satildigns ~ marketin  diginda baska dagiim kanallarindan temin etmek
istememektedirler. Ayrica bu tiiketiciler farkli zincir marketlerin {iriinlerini satinalma
ve bu iriinlere yonelik farkli alternatifleri deneme yoluna gitmektedirler. Bu
durumda egitim diizeyi diisiik tiiketicilerin marketlere karsi sadakatlerinin yiiksek
oldugu soylenebilir. Gelir diizeyi diisiik olan tiiketicilerin yiiksek gelirli tiiketicilere
oranla market markali {iiriinleri yazili basin aracilifiyla daha fazla takip ettikleri
goriilmektedir. Ayrica diisiik gelirli tiiketicilerin market markal iiriin tercihlerinde
ayn1 zincir markete yoneldikleri ortaya ¢ikmistir. Ailedeki birey sayisi 4 ve 4’iin
izerinde olan aileler, daha az kisilik ailelere gore tercih ettikleri market markalarini
farkli dagitim kanallarinda gormek istemektedirler ve market markalarini
begendikleri siipermarketlerden aligveris yaptiklarim1 belirtmektedirler. Market
markali gida {irlinlerine yoOnelik tutumlarda tiiketicilerin mesleklerine gore de

farkliliklar goriilmektedir. Ev hanimlar1 ve ogrencilerin kamu c¢alisanlarina gore
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market markalarin1 yazili basin araciligiyla takip ettikleri belirlenmistir. Emekli, ev
hanimi ve igsizlerin ise kamu ve 6zel sektor calisanlarina gore market markalarinin
fiyat kalite acisindan iyi bir alternatif olduklarimi diisiinmektedirler. Ayrica
satinalimlarinda fiyat karsilastirmasi yaptiklar1 ve market markali iiriin ¢esitlerinin

daha da arttirilmasi gerektigini diisiindiikleri sdylenebilir.

Tiiketicilerin  satinaldiklart iiriin  grubuna gore bir degerlendirme
yapildiginda, gida ve temizlik {iiriinlerini ev geregleri ve tekstil iiriinlerine gore daha
cok tercih edenler market markalarinda iiretici firmanin tamimirliginin daha 6nemli
oldugunu diistinmektedirler. Ayrica market markali gida {iriiniiniin kalitesinin ve bu
iriinlere olan giivenin satildigi marketle iliskili oldugu diistincesine daha gii¢lii
olarak katilmaktadirlar. Market markali gida {iiriinlerini daha sik alanlar daha nadir
alanlara gore bu iriinlere yonelik indirimleri yazili basin araciligiyla takip ettikleri
ortaya koyulmustur. Ayrica market markali gida iiriinlerini daha sik satinalanlarin bu
iriinlerin kendi marketleri disindaki dagitim kanallarinda satilmasi diisiincesine
katildiklar1  goriilmektedir. Tiiketicilerin perakendeci markali iirlinleri satin
almalarinda sadece demografik faktorlerin etkili olmadigi, bunlarin yani sira
perakendeci markali iriiniin fiyati, kalitesi, ve cesitliliginin de etkili oldugu
saptanmistir. Market marka tercihlerinde etkili olan diger Onemli kriterler ise
tilketicilerin markete duyduklar1 giiven ve bu iiriinlerle ilgili daha Onceki

deneyimleridir.

Arastirmaya katilanlarin  %60,2’si market markalarin1 tercih ederken
%39,8’u diger iiretici markalara gore diisiik kalitede oldugu diislincesiyle market
markalarin1 tercih etmemektedirler. Fiyatta farklilik yaratarak miisteri yelpazesini
genigletmek isteyen perakendeciler, diisiik kaliteli imajim1 ortadan kaldirmak igin
market markali tiriinlerde kalite iyilestirmeleri, ambalajin 6zenli olmasi gibi konular1

dikkate almak zorundadirlar.

Uretici markali ve market markali iiriinlerin ozellikleri ve pazarlama
faaliyetlerinin farkli olmasi, tiiketicilerin bu iiriinleri farkli algilamalarina neden
olmaktadir. Dolayisiyla farkli satin alma davranist gosteren iiretici markasi tercih

eden tiiketiciler ile market markasi tercih eden tiiketici gruplar1 olusmustur. Yapilan
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arastirma sonucuna gore, tiiketicilerin market markali iiriinleri tercih etmemelerinin
en Onemli nedeni bu driinleri {iiretici markali iirtinlere gore diisiik kalitede
algilamalaridir. Market markalarim tercih etmeyen tiiketiciler, iiretici markalara

yonelmekte ve bu iiriinleri daha kaliteli bulmaktadirlar.

Tiiketiciler markanin ait oldugu markete ne kadar giiven duyuyorsa, market
markasi lirlin de o kadar tercih edilmektedir. Market markalarini tercih etmedeki en
onemli etkenin markete olan giiven oldugu ortaya cikmistir. Market markalarinda
marka-market iligkisi onemli bir boyuttadir. Market markaya olan giivende iiriin
grubunun bu giiveni pekistirmesi onemlidir. Market markalarinda tiiketicilerin en
fazla almay1 tercih ettigi {irlin gruplarn gida iriinleridir. Market markali gida {iriin
cesidinin diger iirlin gruplarina gore fazla olmas1 ve cabuk tiiketilebilen {iriinler
olmasi, market markali gida iiriinlerinin tercih edilme oranmimi arttirmaktadir. Gida
tiriinlerinden ise kuru gida ve bakliyat {iriin gruplari daha ¢ok tercih edilmektedir.
Tiiketici icin herhangi bir pirinci markali almak Onemli degildir. Ama deterjan
alirken tiriiniin performansindan endise duyabilmektedir. Performans riski fazla olan
tiriinler tiiketici tarafindan tercih edilmedigi goriilmektedir. Ev hanimlari, emekliler,
Ogrenci ve igsizlerin market markalarini, kamu calisanlan ve 6zel sektor calisanlarina
gore daha fazla tercih ettikleri ortaya c¢ikmistir. Buna gore calisanlarin market
markali iiriinlere olan egilimlerinin ¢aligmayanlara goére daha az oldugu ortaya

cikmistir.

Yapilan Ki-Kare analizine gore; tiiketicilerin cinsiyeti ile market marka
satinalma tercihleri arasinda iligski oldugu ortaya cikmistir. Bu sonuca gore kadinlarin
erkeklere oranla market markalarim1 daha ¢ok tercih etmektedirler. Egitim diizeyi
iniversite ve iizeri olan tiiketicilerin market marka tercihleri olumsuz yonde olurken,
egitim diizeyi daha diisiik olan tiiketiciler market markalar1 daha ¢ok tercih ettigi
ortaya cikmistir. Egitim diizeyi diisiik olan tiiketicilerin fiyata kars1 duyarliliklar
daha yiiksek ve kalite algilar1 diger tiiketicilerden farklidir. Ailedeki birey sayisi
fazla olan tiiketicilerin market markalarin1 daha fazla tercih ettikleri goriiliirken,
birey sayis1 az olan ailelerin ¢ok fazla tercih etmedikleri goriilmektedir. Kadin

tilketicilerin erkek tiiketicilere oranla market markali gida iiriinlerini daha sik
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satinaldiklar1 ortaya cikmustir. Uriin tercihlerinde kadin tiiketicilerin market
markalarint daha fazla tercih ettikleri belirlenmisti. Bu {iriinleri tercih edenler
arasinda da satinalma sikligr acisindan bakildiginda sik satinalan kesimin bayanlar
oldugu goriilmiistiir. Bayanlarin market markal iiriinlere daha egilimli olduklarini
soylemek miimkiindiir. Tercih edilen iiriin gruplar1 yoniinden incelendiginde ise yas
ve medeni duruma gore de tercihlerin farklilik gosterdigi ortaya ¢ikmistir. Analiz, 35
yas alt1 tiikketicilerin kisisel bakim ve ev gereclerini daha fazla tercih ettikleri, 35 yas
istli tiiketicilerin ise temizlik {iriinlerini daha fazla tercih ettikleri yoniinde
sonuclanmistir. Yine market markali temizlik {iriinleri evli olan tiiketiciler tarafindan
daha ¢ok tercih edilirken, market markali gida {iriinleri, kisisel bakim ve ev geregleri

bekar tiiketiciler tarafindan daha ¢ok tercih edilmektedir.

Ankette market markalartyla ilgili tutum ifadelerine yer verilmis ve
titketicilerin bu diizeylere katilma diizeyleri degerlendirilmistir. Market markalarini
tercih eden ve etmeyen tiiketiciler arasindaki belirgin tutumsal farkliliklar
gozlenmistir. Market markalarin1 tercih edenler, market markali gida iiriinlerini
kaliteli bulurken, tercih etmeyenler bu iiriinlerin kalitesi konusunda siipheli
davranmaktadirlar. Magaza isminin market markali gida driinlerinin kalitesinin
gostergesi oldugu goriisiine market markasini tercih edenler daha fazla katilmaktadir.
Tiiketici tercihlerinde marka—firma iligkisi biiyiik oranda etkili olmaktadir. Markete
olan giiven market markalarinmi alma sikligin1 daha da arttirmaktadir. Market markali
gida tdiriinleri satinalanlar fiyat ve promosyona daha duyarli olup, farkh {iiriinleri
deneme konusunda daha isteklidir. Market markalarini tercih eden ve etmeyenler i¢in
iretici firmanin kimligi biiyilk 6nem tagimaktadir. Tiiketicilerin iiriin satinalirken
tiretici firma detayma dikkat ettiklerini soyleyebiliriz. Bir iirliniin satinalinmasi i¢in
miisteriler tarafindan bilinir olmas1 gerekmektedir. Market markalarin1 tercih edenler
bu {iriinleri yazili basin araciligla yeterince takip etmediklerini sdylemektedirler.
Tiiketiciler ¢ogunlukla satinalma kararlarim1 magazada vermekte ve bu durum
magaza i¢i promosyon c¢alismalarinin artmasina neden olmaktadir. Tiiketiciler de bu
tir indirim, promosyon ve ikramlara karst1 daha duyarli olmakta ve satinalma
kararlarinda bunlar1 g6z Oniinde bulundurmaktadirlar. Perakendeciler de market

marka kararlarinin verilmesinde tiiketiciyle olan iliskilerini ve onlarin begenilerini
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magaza ici anket ve panellerle takip etmelidirler. Tiiketici davranislarim ve
tercihlerini bilmek perakendecilerin iirtin stratejilerini belirlemede yardimci
olacaktir. Perakendeciler tiiketicilerin market markalar1 hakkindaki olumsuz
yargilarinin degismesi i¢in reklam caligmalarina ve ambalaj konularina daha fazla
egilerek iirtinle ilgili iyi bir imaj olusturabilirler. Market markalar1 diger markalarla
rekabetini siirdiirebilmesi icin perakendeci giivencesini tasidigi vurgulanmali ve bu
yonde gerekli halkla iligkiler c¢aligsmalar1 siirdiiriilmelidir. Perakendeciler market
markalarinin fiyatlandirma politikalarimi, rakip perakendecilerin uyguladiklar
fiyatlar1 takip ederek, donemsel fiyatlandirma politikalarin1 da kullanarak
sekillendirmelidirler. Perakendeciler, tiiketicinin market marka seciminde biiyiik
etkisi olan tiretici firmalar1 secerken yeterli bilgi birikimi ve {iretim kapasitesine

sahip olmalarma dikkat etmeli ve bu firmalarla uzun dénemli iliskiler kurmalidirlar.
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EKLER
Ek-1: ANKET FORMU

Ankette yer alan, calisma konusuna yonelik hazirlanan sorular ve vereceginiz
cevaplar, Abant Izzet Baysal Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Yiiksek Lisans
tezi olarak yiiriittiigiimiiz arastirmamiza bilgi toplamak amaciyla hazirlanmistir. Bu ¢alisma
Bolu ilinde yasayan tiiketicilerin market markali gida iiriinlerine yonelik satinalma
davraniglarini, bu markalara kars1 gelistirdikleri tutumlarini incelemektedir. Cevaplarinizin
tarafsizligt arastirmamizin  giivenirligini arttiracaktir. Market markalar, zincir
marketlerin kendi etiketi altinda sattig: iiriin gruplarim ifade etmektedir. Ornegin,
Migros kiip seker, Migrosmatik, Viva pecete, Tansas kagit havlu ve Migros’un Biitcem
ad1 altinda cikardig: iiriinlerin her biri perakendecinin kendisine ait olan market
markal iiriinlerdir.

1.Cinsiyetiniz

[ Kadin Q [ Erkek a
2.Egitim Durumunuz

[1 Okur-Yazar [1 Tlkokul Mezunu

[1 Ortaokul Mezunu [1 Lise Mezunu

[0 Universite Mezunu [ Yiiksek Lisans ve Uzeri Mezunu

3.Gelir Diizeyiniz. (Toplam Aylik Hane Halki Geliriniz.)

[1 450 ytl alt1 [1451 ytl — 800 ytl

[ 801 ytl — 1150 ytl [J 1151 ytl -1500 ytl [1 1501 ytl ve
tizeri

4.Yasimiz

[1 20 Yas ve alt1 J21-35

[136-50 [151-66 [] 66 ve iistil

5.Medeni Durumunuz
[Bekar OEvl

6.Kendiniz dahil ailenizdeki birey sayisi
U 1 kisi [ 2 kisi
[ 3 kisi [ 4 kisi [J 5 kisi ve iizeri

7. Tkamet ettiginiz yer.
mht [ Tlge '] Kasaba 1 Koy

8.Mesleki caligma alaniniz.
") Kamu calisani ") Emekli ) Ev Hamim
[J Ozel sektor ¢alisant [] Ogrenci [ Issiz
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9.Market Markali Uriinleri Tercih Eder misiniz?
[J Evet [J Hayir

10.Eger cevabiiz “Hayir” ise bunun nedenlerini asagida belirtiniz (Onem Derecesine Gore
ilk ii¢’iinii 1-2-3 Rakamlarim kullanarak Belirtilen Alanlara Yazimz. En Onemli

Secenek:1)

16. Sorudan Devam Ediniz .

() Arandiginda raflarda bulunamamasi () Kalitede istikrar1 saglayamamasi
( ) Uretici markalara gore diisiik kalitede olmas1 () Reklaminin az yapilmasi

( ) Uriin performansinin diisiik olmasi () Satildig zincir markete olan
giivensizlik

() Marka isminin taninmamasi () Sosyal kabul gormeme korkusu

11.Eger 9. soruya verdiginiz cevap “Evet” ise hangi market markali {iriin grubunu
digerlerine gore daha ¢ok tercih ediyorsunuz?(1 tanesini isaretleyiniz.)12.sorudan devam
ediniz.

[1Gida Uriinleri [ Temizlik Uriinleri [ Kisisel Bakim Uriinleri [/Ev Geregleri ve tekstil
tiriinleri

12.Ne kadar siklikta market markal gida iiriinleri satinalirsiniz?
[ Haftada birkag kez

[1 Haftada bir

[ Ayda bir

[J Birkag ayda bir

[J Hig

13.Market markal1 gida iiriinleri satinaliyorsaniz hangi market markali gida tiriin gruplarinm
daha ¢ok tercih edersiniz? (Onem Derecesine Gore ilk ii¢’iinii 1-2-3 Rakamlarim
Kullanarak Belirtilen Alanlara Yaziniz. En Onemli Secenek:1)

() Siit ve siit tiriinleri () Kuru gida () Et ve et iiriinleri

() Donmus yiyecekler () Yag, salca ve konserve () Unlu iirtinler

( ) Icecekler

14.Tercih ettiginiz market markali gida iiriinleri itibariyle memnuniyet dereceniz?
[ Hi¢ memnun degilim [1Memnun degilim [Fikrim Yok [/Memnunum [] Cok
Memnunum
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15.Asagida market markali gida iiriinlerini satinalma nedenleri yer almaktadir. Bu nedenlerin
satinalma kararinizdaki etkisini degerlendiriniz?

Hig etkili degil Etkisiz Fikrim yok Etkili Cok Etkili

Fiyatinin uygun
olmasi
Kaliteli
olmasi

Raflarda kolay
bulunabilmesi
Ambalajinin
gosterigli olmasi
Promosyonlara
yer vermesi
Onceki
deneyimlerim
Markete olan
giiven

Teshirinin 6zenli

olmasi

Magaza
atmosferi
Kullanici
tavsiyeleri

16. Migros ve Tansag’a ait market markali gida {iiriinlerinin O6zelliklerini Olgcege gore
degerlendiriniz. (Ornegin, 1=pahali, 7’ye dogru giderek ucuzlayan bir Olcege gore

hazirlanmustir.)

Migros Market Markah Gida Uriinleri

1 2 3 4 5 6 7
Pahali Ucuz
Kalitesiz Kaliteli
Cesit az Cesit fazla
Promosyonsuz Promosyonlu
Giivenilmez Giivenilir
Performans yiiksek

Performans diisiik

Raflarda zor bulunur Raflarda kolay bulunur

Ambalaji ¢ekici degil Ambalaji ¢ekici

Uriin sergilenisi cazip Uriin sergilenisi cazip

degil
Kalite siirekliligi yok Kalite siirekliligi var
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Tansas Market Markah Gida Uriinleri
1 2 3 4 5 6 7

Pahali Ucuz

Kalitesiz Kaliteli

Cesit az Cesit fazla

Promosyonsuz Promosyonlu
Giivenilmez Giivenilir
Performans: yiiksek

Performans: diisiik

Raflarda kolay bulunur

Raflarda zor bulunur

Ambalaji ¢gekici

Ambalaji ¢ekici degil

Uriin sergilenisi cazip

Uriin sergilenisi cazip

Kalite siirekliligi var

degil
Kalite siirekliligi yok
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17. Asagidaki tutum ve goriislere katilip katilmama durumunuza gore 6l¢ek dahilinde
cevaplaymiz.

Kesinlikle
Katilmiyorum
Katilmiyorum

Fikrim Yok
Katiliyorum
Kesinlikle
Katiliyorum

Genellikle market markal1 gida iiriiniiniin kalitesi
satildig1 marketle iliskilidir.
Market markali gida tiriinlerini diger markalarin bir
taklidi niteliginde goriiyorum.
Market markali gida tiriinlerinde iiretici firmanin
taninirli§ 6nemlidir.
Market markali gida iiriiniinii begendigim
siipermarketten aligveris yaparim.
Market markali gida iiriinlerinde iiriin ¢esidinin daha
da artirilmasi gerekmektedir.

Bir magazanin ismine ne kadar giiveniliyorsa, market
markal1 iirtinlerine de o kadar giivenilir.
Market markal1 gida iiriinleri satinalirken diger
tiretici markali gida iiriinleriyle fiyat karsilagtirmasi
yaparim.

Market markali gida iiriinleri fiyat-kalite iligkisi
acisindan iyi bir alternatiftir.

Market markali gida iiriinlerine yonelik c¢ikarilan
market kredi kartina sahip olmam bu iiriinleri alma
egilimimi arttirir.

Market markal1 gida iiriinlerini ve indirimlerini yazil
basin araciligla takip ediyorum.

Market markal1 gida iiriinlerine yonelik promosyon ve
ozel indirim uygulamalarinin arttirilmasi gerektigini
diisiiniiyorum.

Market markali gida iiriinlerinin tanitimina yonelik
kampanyalar (iiriin deneyi, ikram) bu {iriinleri alma
sikligimi arttirir.

Market markali gida tiriinlerinin kendi marketleri
disindaki dagitim kanallarda satilmasi iyi olurdu.
Aradigim market markali gida iiriintinii raflarda
kolaylikla bulabilirim.

Siirekli aymi zincir marketin market markali gida
iiriinlerini tercih ederim.
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