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Calisma ii¢ bolimden meydana gelmistir.llk boliimde , genel olarak marka

kavrami incelenmigtir.

Ikinci boliimde , sahiplik agisindan marka tiirleri agiklanarak ; tiretici markalan ile

perakendeci marka karstlagtirmast yapilmistir.

Son boliimde ise ; tiiketicilerin perakende markalr triinlere yaklagimint belirlemek
ve perakende markal urinlerin tiiketici tizerinde olusturdugu imaji ortaya gikartabilmek

acismndan , bir anket ¢aligmas: yapilarak elde edilen sonuglar analiz edilmistir.
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ABSTRACT

The study includes three parts. In the first part, brand concept was investigated

generally.

In the second part, by explaining brand types in terms of ownership, manufacturer
brands and retail brands were compared, and development of retail products over

manufacturer brand was investigated.

In the last part, a poll, which was applied to determine the consumer's approach -
for retail brand products, and to deduce the image of retail brand products over

consumer, was shown and the results of poll was analyzed.
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GIRIS
Marka, giiniimiiz tiiketicisi igin tirtin ile ilgili 6nemli bir bilgi kaynag1 olmaktadir.

Tiketiciler; markalar yardimiyla farkhi reticilerin riinlerini birbirlerinden ayirt

edebilir.

Markanm tiiketici icin tagidigi Onemin hizla artmasi firmalaninda marka
yonetimini daha stratejik agidan ele almalarma neden olmustur. Bunun dogal bir sonucu
olarak da gesitli marka uygulamalarma gidilmistir. Bu uygulamalardan biri de tretici

markalarinn karsisinda perakende markalarinin gelistirilmesidir.

Tezin birinci boliimiinde genel olarak marka kavrami incelenirken, ikinci boliimde
uretici markalar1 kargisinda perakende marka uygulamalaninin ortaya ¢ikigi, perakendeci
markali Grin Ozellikleri, perakende markalarina ait pazarlama stratejileri incelenmis
sonu¢ bolimiinde konuyla ilgili olarak yapilan anket ¢aligmasi SPSS istatistik analiz
programi yardmmyla bir ve ikinci bolimdeki dugiinceler somutlastirilarak, konu

hipot’ézleri kanttlanmugtir.



BIRINCI BOLUM
MARKA ILE iLGILI GENEL KAVRAMLAR
1. MARKA KAVRAMININ TANIMI

Marka rekabetinin yasandigi giinimiiz diinyasinda, marka yaratmak ve yasatmak
uzun bir pazarlama siirecine dayanmaktadir. Pazarlama siirecinin 6zii; tiiketicilerin

zihninde; bir marka ismini yerlestirebilmektedir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin yapti§1 tanima gore, marka; bir satict veya satict
grubunun {iriin ve hizmetlerini tanimlamaya, rakiplerinin {iriin ve hizmetlerinden
ayirmaya yarayan bir isim, bir terim, igaret, sembol veya bir tasarim ya da bunlarin

kombinasyonudur.'

‘Marka; herhangi bir isletme tarafindan iiretilerek, bir ya da birden fazla araci
kurum tarafindan piyasaya sunulmakta olan, mal ve hizmetlere bir kimlik kazandiran,
ilgili Girinii rakiplerinden farkli kilan bir terim (Pepsi, Nestle, vb), sembol veya gekil
(Lacoste firmasmmn timsahi, vb), isim (Selpak mu? Kagit Mendil mi?) veya biitiin

bunlann birlegimidir.

Marka, bir vaattir, kar saglayacak bir sekilde benzersiz bir yarar beyaninda
bulunan veya buna yonelik, salt rekabetten daha iyi bir sekilde tiketicileri hedefleyen

bir tekliftir. Kisaca; marka bir degere sahiptir ve bu nedenle soyut bir kurumsal aktiftir.?

Literatiirde, markay1 tammlayici 6zdeyislerden biri; “iiriin fabrikada iiretilen bir
seydir; marka ise tiiketicinin satm aldig1 sey” derken, bir baskasi “her markanmn iginde
bir Oriin vardir. Ama; her triin, marka ‘degildir” ifadesiyle Uriin ve marka kavramlar

arasindaki farki agik¢a ortaya koyuyor. Bu durumun tretici agisindan anlam, tiketici -

! Philip Kotler, “What is A Brand”, Marketing Management, Nineth Edition, Chapter 15, (1997), s.443.
. % Mustafa Duran, “Marka Kavram1”, www.danismend.com, (02.10.2002), s.1.



sadakati olarak tammlanirken, tiiketici agtsindan bakildiginda, aymi durum marka

baglmllllglha doniigmektedir.?

Sonug olarak, marka yaratilmug ve yaratilacak her tiirlii degerin yoénetilmesini
saglayacak bir araétlr. Deger ile ifade edilen sey ise; kisiler veya kurumlarca yaratilmis
veya yaratilacak soyut ve somut driinlerin, yani degerlerin belirlenmis amaglara gore
yonlendirilmesini ve idare edilmesini saglayacak mekanizmadir. Bu yoniiyle de markay

bir arabanin direksiyonuna benzetebiliriz. Marka bir sevk ve yonetim aracidir.

2. MARKA KAVRAMININ STRATEJIK ISLEVLERI

a. Yasal Koruma Saglar

Marka igin yapilan pazarlama  faaliyetlerinin kim tarafindan yapildigim
gosterebilir. Entelektiiel sermayenin korunmadift durumlarda (riin  formiiliiniin
korunmasina ve miisterilerin ireticinin mi yoksa perakendecinin mi markasm aldigini
belirlemede yardimci olur. Dolayistyla; tiketici marka adindan hareketle {iriiniin

mengei, treticisi hakkinda fikir sahibi olacak ve bu tiriine olan giiveni ve tercihi etkiler.

Markalar, iireticiye belirli diizeyde yasal koruma sanst da verebilmektedir. Ciinkii
ambalaj ve isim korunmasina ragmen triin igerigi ¢ogu zaman korunamamaktadir.

Giiclu markalama sirketin entelektiiel sermayesini korumada yardimei olabilmektedir.

b- Uriinii Farkli Kilar

Markanin en- giivenli iglevi; Stphesiz {irind benzerlerinden farklilagtirmasidir.
Marka; Urlnler arasindaki farki ortaya cikararak tiiketicinin Griin segimini saghkli
yapabilmesine imkan tamir. Bu noktada markanin rekabeti arttirici fonksiyonu ortaya
¢tkmaktadir. Markanin {iriinler arasmndaki farki ortaya ¢ikarma fonksiyonu nedeniyle
ureticiler daha kaliteli uriinler Ureterek markalarmni aranan, talep edilen marka haline

getirme yoniinde gayret gostereceklerdir.

3 Sezer Korkmaz, “Markq Olugturma Siirecinde Hipermarket (Dagitict) Markalan ve Bu Markalarin
Taninmighik Diizeylerini Igeren Bir Arastirma”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Say1:83, (Eylil-Ekim
2001), Yil:14, s.27.



Marka, pazarda bir uriinii digerlerinden ayirmaya yarayan ve triine kisilik, kimlik
kazandiran, isim veren temel unsurdur. Ancak; glichi bir marka ismi yeterli degildir.
Uriiniin de kendisi, farkhlagtirmayl bir bigcimde gergeklestirmelidir. Marka imaj;, bu

farklilig tiiketiciye tagtyan bir iletigim aracidir.

c-Marka Islevsel Aractir
Islevsel yeterliligi iletmede markalama basanli bigimde kullanilabilir. Marka,

kalite imajim ve tiiketicinin bekledigi performansi tagryabilmektedir.

d-Marka Sembolik Deger Tasir
Bazi markalarin sembolik degerleri tiiketicilerin kendileri hakkinda bir seyler .
sdylemesini olanakl kilar. Markali giysilerde 6zellikle bu durum ¢ok aciktir. Siradan bir
giysi tasarimeistnin ismi 6n tarafta yaziip gortldiiginde katma bir deger kazamir. Eger
tikketici, markanin bu iletisim yetenegine inanirsa, uygun imaji tastyan markayr almak

icin énemli bir zaman ve para harcayacaktir.

e-Markanin Risk Azalticx Etkisi Vardir

Her satin alma belirli derecede risk tagr. Uriin beklendigi gibi galismayabilir ve
caligmadigi durumda diizeltme yapabilmeye satici kurulug hazir olmayabilir. Giiglii bir
markay1 satin almak, tiiketiciye hem iiriin hem de iiretici hakkinda giivence verilmis

olabilmektedir.

f-Marka Sinerji Etkisi Yaratir

Markalar, tiiketicinin hafizasinda bilgi etkilenmesi olarak gorev yapar. Ozellikle
bu durum markanin 1diger riinlere uygulandiginda goriliir. Varolan marka hakkindaki
goriis yeni triin/markaya yansitthr. Ornegin; Virgin markast plaklardan, perakendeye,

havayollarina, finansal hizmetlere kadar marka imajint genigletmigtir.

h-Kalite Unsuru
Marka; kalite unsuru olarak da kullanilir. Tiketiciler, aldiklart markali malin veya
hizmetin tescilli oldugunu o6grendikleri anda, o mal veya hizmete farkh bir gozle

bakarlar. O andan itibaren miisterinin goziinde mal ve hizmet belirli bir kaliteye ve



saygmliga sahip olur. Tiiketiciler, o marka altinda iiretilen mal ve hizmetin belirli bir

kalite standardina sahip oldugunu diigiiniir.

1- Stratejik Arac _

Markayit olugturan varliklar belirlenip yonetilebilir. Boylece; marka temsil ettigine
katma deger olusturur ve siirdiiriir. Ornegih: marka mal veya hizmetlerin satisim
arttirmak icin yapilacak tanitim faaliyetlerinde ve reklamlarda kullanilabilecek en uygun
aragtir. Tiketici, marka araciligi ile mali tanir ve satin alir. Tammmushik diizeyi yiiksek

bir marka, igletmenin en giiclii reklam ve 'mii§ten' kazanma aracidir.’

3. MARKA KAVRAMININ ONEMI _
Tiiketiciler igin marka, bir {iriinii tammanm en kolay yoludur.Uriinden memnun
olduklart ve ihtiyaglarim karsiladigr strece, iriniin yeniden satinalmalarmna veya

begenmemiglerse tirtinden kaginmalarina yardimci olur. 3

Marka trinler arasinda fiyat = deger kargilastirmasi yapilmasm: kolaylagtirir.
Boylece, |tiiketiciler kendileri igin en uygun Grlinii tespit etme, Gretici veya saticilar ise

en uygun fiyat politikast belirleyerek, pazar paylarm: kontrol etme imkanms bulabilirler.

Marka, aracilar igin de Onemlidir. Toptanct veya perakendeciler, siparislerini
marka araciligiyla verir, Girtinlerin taleplerindeki degismeleri ve piyasa tepkilerini marka

yardimuyla takip ederler.

~ Marka, ashnda isletmenin ¢aligmasi igin zorunlu herhangi bir donamm gibi
degerlendirilebilir. Isletmenin pazar yoneticisi, bir marka olusturdugu ve bu yiizden de

markanmn degerini arttirdiginda, astinda isletmenin toplam degeri artiyor demektir.®

* Jim Blythe, Pazarlama llkeleri, Ceviren: Prof.Dr.Yavuz Odabagi, (stanbul: Bilim Teknik Yayinevi,
2002), s.145. :

5 Cevdet Baykal *“Tiirk Mal ve Hizmet Kalitesinin Arttinlmast ve Marka Olusturulmast ” Dig Ticarette
Durum, (1999), Sayi1: 42 5.69.

® Birol Tenekecioglu, N.Figen Ersoy, Pazarlama Yénctimi, (Eskisehir: Birlik Ofset Yayincilik, 2000), s,
177



Marka olabilen, marka yaratabilen firmalar daha ¢ok kazanabiliyor giiclerine daha
fazla gl¢ katabiliyorlar. Ve bu firmalar, ticari basarlarmin yam sira itibarlarint da
arttirtyor, yoneticilerine, calisanlarma ¢ok iyi imkanlar yani sira bityitk prestijlerde

saglayabiliyorlar.

Guiniimiizde Griinler arasinda pek biyiik farkliliklar kalmadi. Yani herkes en iyi,
en kalitesini diger rakipleri gibi iiretebiliyor, ¢iinkii artik neredeyse herkes ayni bilgi ve |
teknolojiyi kullantyor. Bu arada, tiiketici her zamankinden daha fazla bilingli. En iyisini
aramanin yam sira, kendisine daha iyi, daha etkili bir sekilde sunulan mal/hizmetleri

satin aliyor; firma adina, marka adina ve marka imajlarina dikkat ediyorlar.

Sonug olarak firmalar; trettikleri mal ve hizmetlerin kalitesinin yant sira, onlara
yarattiklart (ya da yaratamadiklari) marka imajlannin etki giictine ya da guigstizligiine
gore tercih ediliyor ya da edilemiyor. Ve bir marka olamadan ticari verimliliklerini bir

tiirlii arttiramiyorlar.’

Marka, hem iiretici, hem araci, hem de tiiketici ve toplum agisindan oldukga
o6nemli yararlar sagiayan bir pazarlama uygulamasi olarak ii¢ taraf i¢inde biiyiik 6neme

sahiptir.

3.1. Markanin Uretici Agisindan Onemi

e  Marka, talep yaratmada, igletme isminden ve malin teknik niteliklerinden

| daha etkilidir. Reklam edilen marka kolaylikla ammsamr ve markay: tastyan
mallar, ozellikle kendin se¢-al yontemiyle satigta, kolayhkla tanimp alinir.

e  Marka mala baghhk yaratir, reticinin satiglanim diizenli kilar. Uretici, bir
olgiide pazan denetleme olanag: saglar, aracilann satig gabalarim izleyebilir.

e Iy tanman bir marka, yeni mallarin pazara sunulmasimm kolaylastinr ve
iireticinin dagitim kanal iizerindeki kontrolinii de kolaylagtirir.

e Marka, malin degismez niteliklerini baskalarinin taklit etmesini engellemeye

de yardima olur.

7 “Marka Yénetimi, Kurumsal Kimlik, imaj”, www.mehmetak.net/w-yazilar.htm, s.1, (09.02.2003).



3.2. Araa Agsmdan Markanm Onemi

Markanmin reticiye sagladigy yararlar araci iginde gecerlidir. Bununla birlikte,

aracmin mal: markalamasinin zel nedenleri vardir:

3.3.

Her séyden once, aract isletmeler, pazarlarim ve pazarlama eylemlerini
denetleyebilmek igin mallannm markalarlar. Perakendecinin markasina
baglihk, perakendeciyi iireticinin etkisinden kurtarir. Perakendeci igletmeler,
tretici markasina baghhk yerine, kendi markasina baghilik, magaza baghhig,
magaza imaj1 yaratmak isteyébilir.

Aracilar, mallan, ureticilerin markalanindan daha digik bir fiyatla elde
edebilirler ve satabilir (clinki 6zel markalar ﬁreticilérin tamtma giderlerini
tasimazlar ve aracilar bityitk miktarda satin almalardan dolay: indirimler elde -
edebilirler). Bu sayede, aracilar maliyet birikimlerinin  kimisinden

yararlanabilir ve tireticilerden daha yiiksek bir kar marjina sahip olabilir.

Tiiketici A¢isindan Markanin 6nemi

Marka, tiiketicilerin mamulleri tanimalarimi ve tekrar satin alabilmelerini
saglar. Boylece tiketicinin satin alma siireci kisadir ve zamandan tasarruf
saglar. -

Kalite acisindan, tiiketiciye giiven saglar.

Mal hakkinda detayh bilgi verir.

Tiiketiciye korunma hakki verir. Ozellikle; malin iadesi, onarim, yedek parga
ihtiyaci ve yeniden almak istedigi durumlarda malin markal olmasi nedeni

ile bu isteklerine kolayca ulagabilir®

4. IYI BIR MARKANIN OZELLIKLERI

Kotler’a gore; en iyi marka kalite garantisi tastyan markadir. Bir marka,

birbirinden farkli alt1 anlama sahip olur/ alt1 anlam tagr.

a.

Nitelikler: Bir marka; oncelikle akla belirli nitelikleri getirmelidir. Ornegin,
Mercedes, pahali, iyi iretilmig, iyi tasanim, dayamkh, yiksek prestijli,

degerli, zh ve bunlardan daba fazlasina sahip hissim verir. Sirkette, bu

8 Aysen Islak, “Markaya Yonelik Tiketici Tercihi ve Sigara Kullanimi Uzerine Bir Arastirma”,
Yaymlanmamis Yitksek Lisans Tezi. (Eskisehir: Anadolu Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yil:
1997), s.5-6-7-8. :



niteliklerden ya da bazilarim reklamlarinda kullamr. Yillardir, Mercedes
“Diinyadaki essiz tasarim” slogamyla reklam yapmigtir. Bu konumlandirma,
arabalarin sahip oldugu diger niteliklerin korunmast iginde pozisyon
yaratmlstlr.

b.  Yararlar: Bir marka bir dizi nitelikten ¢ok daha fazla bir seydir. Marka,
nitelikleri ile beraber yararlaniyla da tiiketici zihninde hatirlanmalidir,
Tiketiciler, nitelik dedil, yarar satin alirlar. Nitelikler, fonksiyonel ya da
duygusal yararlara donistirilmeye ihtiyag duyarlar. Dayanikliik ozelligi,
“Her yil 'yeni bir araba almak zorunda kalmamaliyim” seklinde, fonksiyonel
bir yarara donistirilebilir. Pahali olma ozelligi, “Araba kendimi &nemli
hissetmemi ve hayranlkk uyandirmali” geklinde duygusal bir yarara .
doniistiritlebilir. Iyi yapilms, saglam olma ozellizi de “Kazalara kargi
giivende “olmahylm” seklinde hem duygusal hem de fonksiyonel bir yarara
cevirebilir.

c.  Sirket Degerleri: Marka, treticinin degeri, prestiji hakkinda da bilgi verir.

Ornegin; Mercedes, yitksek performans, giivenirliligi, prestiji ve bunlar gibi
pek cok dzelligi simgeler. Marka yoneticileri, araba satin alan hangi misteri -
grubunun bu degerlere 6nem verdigini aragtirmahdir.

d. Kiiltiir: Marka, belli bir kiltiirii simgeleyebilir. Ornegin; Mercedes markast,
yiksek kaliteli, organize olma ve verimlilik 6zellikleriyle Alman kiiltiiriini
simgeler.

e. Kisilik: Marka, baz kisilik 6zellikleri ¢agnstirmahdir. Eger marka bir insan,
bir hayvan ya da bir nesne ise; akilda neyi cagristiracadt oOnemlidir.
Mercedes’in orta yasl, ciddi, diizenli ve otoriter bir kisi olarak
canlandlrflma51 gibi.

f.  Kullamalar: Marka ne tip insanlarin onu alacafint ¢agnistirmahdir.
Mercedes"in daha vyagl, daha zengin ve profesyonel kigileri alict olarak

kendisine ¢ekmesi gibi.

4.1. lyi Bir Marka Isminin Ozellikleri
Bu konuda génel bir kural olmamakla birlikte; markanin su ozelliklere sahip

olmasi, tercih edilmesinde rol oynayacag soylenebilir.



¢  Marka ismi kisa ve basit olmah

o  Telaffuzu kolay ve kulaga hos gelme 6zelligi olmali

e  Kolayca taninmali ve hatirlanmali

o Ambalaj ve etiketlemeye uygun olmal

e  Saldirgan ve olumsuz olmamasi

e  Her dilde telaffuzu kolay olmali (dis pazarlar igin)

¢  Her tirli reklam araglaninda kullamimaya uygun olmalt

e  Dikkat ¢ekici olmal '

e Mamul kalitesini ima eder nitelikte olmali

e Ayt edici nitelikte olmali

e  Malm niteliklerine iligkin bilgi vermeli

e  Marka ad1 6zel isim olmalt

e  Yasalara uygun olmal, yasal olarak kullanilabilir olmalt

¢ Marka adi ¢ok yonli olmali,  mal dizisine eklenen yeni mamullere de
uygulanabilmeli.

e  Migsterilerin dikkatini gekebilmeli, yakalayabilmeli

o  Tiiketicinin algisal haritasindaki tiriin konumlandirma ile baglantr kurabilmeli

e  Hatirda kalmaya yardimci olabilecek bicimde bir gorevsel imajla baglantih olmali.

e Uriin hakkinda bir sey iletilebilmeli ya da iriin hakkinda iletisimde
kullamlabilecek durumda olmahdir.

e  Telefonda ve yénlendirmede kullanima uygun olmalidir. ®

Dogru marka ismi, iletisim sirasinda zaman ve para tasarrufu saglar. Iyi secilmis
bir markanin, ait- oldugu iriinii tanimlamaktansa ima etmesi gereginden, yola ¢ikarsak;
marka ismi pazarlama ve iletisim uzmanlan tarafindan olusturulmasi en fazla yaraticilik
gerektiren bir siirectir. Isim, logo ve stil uyumu ile yaratilan bir marka ok etkili
olabiliyor. Lacoste 6reginde oldugu gibi, yirtict bir hayvami (timsah) bile, sempatik bir

pazarlama faktorii haline getirebiliyorlar.'

® Ismail Tuna, “Pazarlamada Marka ve Davanikli Titketim Mallarinda Markanin Tiiketici Tercihine
Etkisi, Yaymlanmamus, Yitksek Lisans Tezi, (Eskisehir: Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisil,
Yiul: 1993), 5.25-26. ‘

19 Seyma Oncel, “Isim Faktorii”, Capital Dergisi, (Ocak 2003/1), 5.133.
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4.2. Lider Marka Isimlerinin Ortaya Cikisiyla Tigili Ornekler

a. Apple: iki geng 'girisimci, bir garaj icerisinde (rettikleri itk kisisel
bilgisayara bu ismi uygun goérdi. Uriiniin gekiciligini, Havva’'mn Adem’i
bastan ¢ikartmak icin kullandig1 elmaya benzetmisler.

b. Becel: Ingilizce “Blood Chelosterol Lowering”, “Kandaki Kolesterolii
Digtiriicti” kelimelerinin ilk harfleri alinarak, tiiretilmis marka.

¢. Efes Pilsen: Efes ismi, diizenlenen bir yartgma sonucu bulunmus, Efes ismi
antik bir sehir oldugundan, kolay akilda kalan, iki heceli ve telaffuzu kolay
bir kelime oldugu igin kabul edildi. Pilsener ise bir bira gesidi. Pilsen ise
buradan geliyor.

d. Eti: Eti Biskivileri Anadolu’da kurulacak ilk biskivi fabrikasma, tarih .
oncesi Anadolu medeniyetleri arasinda Onemli bir yere sahip olan Eti
devletinin adimn uygun oldugu idi.

e.  Mavi Jeans: Kolay soyleniyor, akilda kalic1 ve Girliniin rengini yansittyor.

f. Milka: Dunyanin en biyitk c¢ikolata Ureticisinin markasi, iriiniin ana
maddeleri olan sit ve kakaonun ilk hecelerinin bir araya gelmesi ile
olu$tumidu.

g. Novartis: Latince kokenli bir kelime. “Yeni” anlamimna gelen Nova ile “bilgi
ve deneyim birikimi ile elde edilmis bagarma giicii” anlamina gelen Artes’in
birlesiminden olusuyor.

h. Henkel: Persil isimli bu triniin ana kimyevi maddelerinden yani Perborat
ve Silikat’tan geliyor.

kkd

i.  Sony: Japonya'mmn elektronik devinin ismi, Latince “ses” anlamma gelen
“sonus” ‘:sézciigiinden tiiretildi.

i Yumos: Yumos, triniin kimligi ve islevine uygun bir sekilde sifirdan
tiretilmis bir marka. Orjinali “snuggle”, Ingilizce “bir yere sokulmak,
sarinmak” anlaminda, fakat direkt bir terciime yerine hem fonetik, hem de

fonksiyonel olarak tiriinle biitiinlesen “Yumos” markas: yaratilmigtir."!

! Seyma Oncel, “Onde Gelen Markalarin Isimleri Nasil Dogdu?”, Capital Dergisi. (1/2003), s.134.
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5. MARKALAMA KARARLARI

Gegmigte, pek ok iiriin markasizdi. Ureticiler ve tedarikgiler mallarint tizerlerinde
hicbir - uretici kimlikleri olmadan kutularla veya teneke ficilarla sattilar. Alicilar
saticilarin giivenirligine bagliydi. Markalamamn ilk isaretleri ortacagdaki zanaatkar
insanlarin Uriinlerine ticari marka koyarak, kendilerini koruma altina almak ve ikinci

derecede de miigteri kalitelerini arttirmak diisiinceleri sonucunda ortaya ikmustir.'?

Markalama ya da markalamama karar, pazarlama yoneticilerinin verdikleri en
onemli kararlardandir. Cinki; bir kere marka kullamidift zaman, marka o malin
aynilmaz bir par¢ast haline gelir. Dolaysiyla; tiiketiciler markayr maln 6énemli bir

parcasi olarak gérmekte ve markalama mala bir deger ilave etmektedir.

Markalama, rasyonel ihtiyaglan tatmin eden, yararlann birim kansimdir olarak
anlasﬂm@ﬂr.Ancak;markalama rasyonel ihtiyaglarin yanmt sira duygusal ihtiyaglari da
tatmin eder.Tuketicilerin se¢im islemlerini, davramgsal kisaltmalar ve aligkanliklarla
basitlestirip, kolaylastinr.Bu yolla marka segimi , deneyim ve beklentilere dayali olarak
gert;eklesir.Markalama belirli bir grup tiiketiciye yoneliktir.Bagarilt olmasi i¢in o belirli

grup tiiketicinin ilgisini kazanmahdir, 3

Bazi igletmeler igin mallarinn mafkalamp markalanamayacagi karart oldukga
kolaydir. Markalama icin gerekli olanaklan yoktur ya da markalamanin yararina
inanmadiklart ic;in‘ markalamak istemezler. Markalamanin bir nedeni de baz i:;:k
kollarinda bir igletmenin mahnm ya da mallarinin 6teki isletmelerin mallarindan ayirt
edilmemesidir. Omegin, talil, bakliyat triinleri, demir, komiir gibi. Bazi mallarin ise
fiziksel yapilan markalamaya izin vermezler. Ornegin, yas sebze ve meyve gibi. Ancak
ginimiizde ozellikle gelismig {ilkelerde bu tip mallanin ambalajlanarak, ambalaj
tzerine marka konulmast yolu ile sorunun ¢bziilmesi yoluna gidilmis ve mallar
markalanmiglardir. Markalamamanmn bir bagka nedeni de nitelikleri gerekli olgiide iyi
olmayan mallardir. Isletmeler bu tip mallart markalamazlar. Bunun yerine bu mallar

diisiik fiyatlarla ve ayn dagitim kanallart kullanarak pazarlarlar.

12 philip Kotler, “Branding Decision: To Brand Or Not To Brand”, Marketing Management, Nintht
Edition, Chapter 15, (1987), s.445-446.

13’Tony Kent , ”’Branding”’, Intenational Journal of Retail&Distribution Manangement, Volume 31 -
number3-2003, s:132 ‘
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Markalama karar1 alindiktan sonraki ilk sorun ; firmamn hangi markalama
stratejisini izleyecegidir Bu kisaca ; firmanin kendi markast veya araci markasini

kullanmastyla ilgilidir.

Firma, kendi marka stratejisini kullanmaya karar verdiginde, bu defa ‘‘tek marka

stratejisi’’ veya ‘‘coklu marka stratejisi’’gibi alternatiflerle karg kargiya kalacaktir.

Ikinci sorun, Uriiniin yeni bir marka ile piyasaya siiriilmesinde, iirinin

ozelliklerine ve tiiketicilerin zevklerine uygun bir marka adi segilmesidir.

5.1. Marka Stratejileri )
Turkiye’de markalasma ve marka yaratma stratejilei son birkag yilda
kesfedilmigtir Firmalar, mevcut markalannt giiglendirirken, yenilerini de olusturmaya

caligmaktadirlar.

Turkiye’de marka yaratma siireci tiiketici toplumunun daha eskilere dayandig:
tlkelere gore daha az geligmis durumdadir.Bu kisa stireg i¢inde uzun siredir yer alan
kokli markalar daha basarili olmaktadir. Markalagmanin yararlt ve karli bir strateji
oldugu gergegini farkeden Tiurk Firmalarni énemli adimlar atarak yatinmlar yapmaya
baglanuglardir. Vakko, Sarar, Damat Tween, Altinyildiz, Beymen gibi hazir giyim
firmalari markalaflnl giclendirmek i¢in ¢aba  gOstermekte ve yatirimlar
yapmaktadirlar Bu c¢abalarinin  sonuglarini da globallesen pazarlarda aldiklart pay:

arttirarak gostermektedirler. '

~ Gergekte, uriinlerin pazarlanmasinda Onemli bir yere sahip olan markalama
politikasmin esnek olmasi gefekir.Uriinijn Ozelliklerine , arz ve talep elastikiyetine,
pazarin taninmasina ve piyasa kosullarina, dagitim sistemine, fiyat mekanizmasina ve
tiketici yapisina bagh olarak her trinde ve her surimde farkli bir politika izlemesi
gerekebilir. Ozellikle dis pazarlarda yeni bir markanin tanttimi oldukga giigtiir. Bu
nedenle, ihracatcilar ¢ofu zaman pahalt reklam harcamalart gerektirmeyen, taninmig
markalar1 ihrag etmeyi tercih ederler Bu da firmanin marka politikasimi etkileyen bir

faktordir,

1Rahime Bas, “20 Hazfr Giyimcinin Ayakta Kalma Stratejileri”, Ekonomist, (Kasim, 2002), s.28.
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Ureticiler, {iriinlerini kendi markalar ile veya aracl markalan ile satip
satmayacaklarina karar vermelidir. Bu konuda, her firma tiim satiglan icin kendi
markasini  kullanmaya veya aract markast tagimaya yoénelik genel bir politika
belirleyebilecegi gibi, piyasa sartlarma bagh olarak gesitli dénemlerde kismen tretici

markasi, kismen de araci markasi kullanabilir.

Gerek tretici markalaninin, gerekse aract markalarimin hem de aracilar igin, cesitli

avantajlar1 ve dezavantajlan bulunmaktadir.

5.1.1. Uretici Marka Stratejisi ( Ulusal Marka )

Bu stratejiye, pazarlama terminolojisinde ulusal markalama stratejisi de
denilmektedir.Firmd, satiglannda kendi belirledigi bir markay: (veya markalari) kullanir
ve onu tescil ettirdifinde yasal sahibi olur.Ureticinin pazari, yani markas: 6nem

kazanir.Marka, reklamlarda tiriinin tanitimim yapmig olur ve firmay gelistirir.

Genellikle, biyiik 6lgekli, mali kaynaklari zengin ve iyi bir yonetime sahip
firmalar i¢in uygun olan bir stratejidir. Aracilar, tiiketiciler tarafindan begenilen ve

pazarda yerlesmis markalari iiretici firmanin markas: ile pazarlamayi tercih ederler.

Birden fazla tiriine sahip olan bir iiretici firma, tiim satiglarinda tek bir marka (aile
markaSI)kullanabileéegi gibi, birden fazla marka belirleyerek (gok marka-rekabetci

markalar), bunlar1 degisik varyasyonlar da kullanabilir,

Uretici marka stratejisini  benimseyen bir firma, markalamada asagidaki
yontemlerden birini izleyebilir: 12 |

1)  Tiim tiriinlere ayn markayi(tek marka-aile markasi)konabilir,

2)  Her iiriin i¢in ayr1 bir marka(¢ok marka)kullanilabilir,

3)  Aym grup veya aymt sinif {irlinler igin ayn bir aile markast kullanilabilir,

4)  Aile markasi, her {irin i¢in belirlenecek 6zel bir isimle birlegtirilerek

kullanilabilir. _
Kullamm alternatifleri degisik olsa bile, tiretici marka stratejisinde karar verilmesi

gereken nokta, tek marka mu ybksa gok marka mu kullanilacagidir. Her iki yontemin de

!5 Ashton Alison, David Rigby; “Branding in the Textile and Clothing Supply Chain”, www.dratex.co.uk
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bir firma igin yararlar oldugu gibi tasidig: riskler de mevcuttur. Asagida bu iki yéntem

detaylt olarak incelenmektedir.

a) Tek Ma;rka (Aile Markasi)

Aile markasi stratejisi firmaya biiytik yarar saglar.Her trin i¢in aym marka
kullanilacagindan, firmay: yeni urtinler igin marka arastirmast yapmaktan ve yeni bir
markanin kabulii ‘igin yapilmasi gereken masraflardan kurtarirReklam ve satig

giderlerini asgariye indirir.

Firmamn aym marka ile daha oOnceden piyasaya siirdigi trinlerin basansi,
aractlar ve tiketiciler arasindaki olumlu imaji, yeni rlinin kabuliind
kolaylagtirir. Firmanin her iiriinii aynt kalitede oldugu ve belirli standartlan karsiladif
sirece, tuketicilerin aile markasii tagtyan yeni Urinlere ilgisini ¢ekmek zor

olmaz Boylece, firma tiriin hattina yeni triinleri rahatlikla ilave edebilir,

Diger yandan, aile markas: stratejisinde en oOnemli husus, kalitenin
dﬁsﬁrﬁlememesidir.Fima, tim trinler arasinda kalite uyumunu saglama konusunda
buyik bir sorumluluk altindadir. Aksi halde, koti bir iiriiniin basarisizigy, aile
markasini tagtyan tim Uriinleri de olumsuz yonde etkiler .Cok marka stratejinin aksine,

her tirtin birbiri yakindan ilgilidir.

b) Cok Marka (Rekabetci Markalar)

Genellikle bir firma, biiyiik bir Pazar doygunluguna ulagsmak amaciyla ¢ok marka
stratejisini izler. Aym tiketici grubuna hitap eden aynt tiriin grubundan iki veya daha
fazla iriin, degisik markalar altinda piyasaya siiriiliir.Ozellikle, rekabetin artti31
donemlerde, yeni bir marka ile ucuz bir Urlnii piyasaya sirerek, satist cazip hale
getirmek ve rakiplere karsi avantaj saglamak igin sikca kullanilan bu yoénteme
“rekabetgi markalar stratejisi’de  denilmektedir.Piyasaya yeni drin girmesini

engellemede de oldukga etkili bir markalama stratejisidir.

Diger yandan, aym veya benzer uriinlerde ¢ok marka kullanilmasi, saticilara
ﬁyatléndlrma pdlitika31nda esneklik imkam saglar. Rakiplerin bilinen markalarindaki

fiyat indirimierine gitmeleri halinde, firma, tiiketici zevklerine uygun renk ve bigim
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degigikligi yaparak, pazar paymu korumaya ¢alisir.Cok marka stratejisi, degisik
kalitelerde yeni ﬁrﬁnler gelistirilerek, bunlarin farkh markalarla piyasaya stiriilmesini ve
boylece pazarin degisik sektorlerine hitap etmeyi amaglayan “pazar boliimleme”

politikasinin bir pargasi olarak da kullanilabilir.

Ayrica, firma, cesitli kalitelerde Veya farkh karakterlerdeki Urtinleri ayirt etmek
icin de ¢ok marka stratejisi izleyebilir. Bu stratejinin aile markasi stratejisine gére en
dnemli avantaji, iki veya daha fazla markamn, tek markaya gére firmaya daha fazla satis
ve kar olana@ saglanmasidir. Firma, yeni markayi piyasaya stirdigiinde yeni bir pazar
pay1 elde ederken, ayni zamanda eski markalarinin Pazar payint da diglirmis olacak,
ancak firmanin toi)lam piyasa payr yiikselmis olacaktir.Fakat, yeni markanin umulan
basartyr saglayamamasi ve piyasadan aldi®i paym, eski markalanin kaybettigi pazar
paymdan diisiik olmas: halinde, piyasadaki tirtinlerinin birim maliyeti artacak ve kan

azalacaktir.

5.1.2. Aracit Marka Stratejisi(Ozel Markalar)

Uretici firmalar, ozellikle tamumadiklan bir pazara yeni bir marka ile girmedeki
yuksek maliyetler ve guglikler nederﬁyle, araci (ithalatg1 veya dagrtimci /toptancy/
perakendeci)markalanmu tercih edebilirler. Diger yandan, ek satis hacmi ve satig geliri
yaratma geregi gibi mali nedenlerle de tirtinlerinin bir kismmi veya tamamini, bir veya
daha ¢ok aract markasi altinda satmak isteyebilirler. Bu durumda, triinlerini anlastiklari
aract kurulusun markas: ile satacaklari igin, treticilerin marka tamtim masraflars

azalacak ve pazarin daha biiyiik bir kismina satig yapabileceklerdir.

Araci markast ile calisildiginda, genellikle siparigler biiyiik olur ve ¢demeler hizli
yapilir, bu nedenle tretici firmamn doner sermaye akisi diizenlidir. Bu ortamda firma,

kaynaklarini ve iiretim kapasitesini daha verimli, kullanma imkan: elde eder.

Ancak, araci markasi kullanan bir tiretici firmanin Gnin bagina elde ettigi kar diser
ve aracimn satiglarim  kontrol edemez.Aymi zamanda, araci markasit tagiyan

Urtinlerinin sayisi ne kadar fazla ise, firmanin araciya bagimlilig: o kadar artar.
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5.1.3. Uretici Markalar: ile Aract Markalarinin Rekabeti
Uretici firmann tercihi disinda da araci markas: kullanmak gerekebilir. Belirli bir
pazart iyi tantyan ve o bolgede hakimiyet kurmus olan araci kuruluglar, fiyatlandirma
politikasma hakim 6Imak ve pazarda bagimsiz bir sekilde hareket edebilmek icin kendi

kontrolleri altinda 6zel bir marka bulunmasini isteyebilirler.

Uretici markalanindaki kar marjlanmin diisiik olmas: da araci kuruluslar kendi
markalarmi  olusturmaya yoneltebilir. - Uretici firmayr, Griinlerini satm almak igin
iriinlerin kendi 6zel markalanim tasimast konusunda ikna ettiklerinde, iriinlerin

dagitimini kendi markalari ile yaparlar.

Aracilar, kendi etiketleri ile sattiklari tirtinleri fiyatlandirma, daha ¢ok 6zgiirlige
ve esneklige sahiptirler. Bu agidan, aract markalan iretici markalan ile rekabette
olduk¢a bagarilidir.Bazt (reticiler, rekabete uyum saglamak igin, araciara ﬁyat
esnekligi izni vermezler. Bu durumda aracilar, kendi markalarint tagtyan tiriinleri, tiretici
markasi tagtyan uriinlerin altinda bir fiyatla satma tmkani bulmug ve daha fazla kar elde

etmis olurlar.

Alm-satim islerinde biyiik deneyim kazanmus, tiiketiciye ¢ok kaliteli marka
sunma avantajina sahip olmalan nedeniyle, belirli markalara bagimliligt disik dizeyde
olan biyitkk perakendeciler, o6zellikle dretici markalarindaki kar marjlanndaki kar
marjlarinin yetersiz olmasi nedeniyle, kendi etiketlerini, kendi markalarmi olusturmaya
yonelmislerdir.Bunlar, kendi 6zel markalarim tasiyan triinleri, genellikle kaliteli tiretim
yapan biiyiik ve tamnmug treticilerden alirlar ve cogunlukla da kendi markalarinin

reklamini yaparlar.

Ureticiler, perakendecilere kars1 giiglii olmadiklan yerlerde, perakendeci markalari
rekabet etmek icin kaliteli ve albenisi fazla olan tUriinler gelistirmek zorundadirlar. Bu
nedenle, rin geligtirme gahsmalérma ve ambalajlamaya agilk vermeleri

gerekmektedir.
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Perakendeciler, genellikle bir iirin pazarda tutunduktan sonra piyasaya girerler.
Oysa, tretici firmalara aragtirma ve gelistirme kapasitelerinin kullanarak, eski triinleri
yeniden degerlendirme veya yeni iiriin geligtirme ve onu piyasaya ilk sunma avantajina
sahiptirler. Ayrica, tanitim aktivitelerine agirhik verilerek, reklamlarda iiriinlerin sahip
oldugu degerlerin, tiiketiciye sundugu yararlann vurgulanmast ve akilli bir pazar

boliimleme ¢aligmasi halinde pazar pay: genigletilebilir.

Daha once belirtildigi gibi birden ¢oklu markaya gecen, ¢ok iiriinli firmalarn
uzun vadeli ihtiyaglanm karglamak igin yukanda siralanan bu temel stratejinin
kullamimi yeterli olamamaktadir. Ayrica doygunluk noktasma gelen pazarlarda g¢ok
giclii olan bir markadan yararlanarak yeni pazarlara acilmak isteyen firmalar. bu .
alternatif arayig1 igerisinde, marka stratejilerinde firmanin uzun siireli ihtiyaclarini
gézérﬁinde bulunduran marka gelistirme, marka esnetme, birden fazla markalama, 6zel

marka stratejisi, jenerik marka stratejilefi benimsenmektedir: *°

a) Marka gelistirme;yeni Urlinleri ya da uriin degisikliklerini tanitmak amactyla
varolan bir marka adinin kullanildigi stratejilerdir. Bu yaklasimin temelinde,
tiketicilerin orijinal Griinii tanimast ve biyitkk ¢ogunlugunun bu - markayt
diizenli | olarak (irini) kullanmasi sonucunda pazarlama maliyetleri
azaltmaktadir. Bununla birlikte tretim ve yapim maliyetleri gibi bazi maliyet
yaratan faktorler yer almakta ancak varolan teknik donamim ve personelin
yeni  Uriinin  Uretimi i¢in  kolayhikla uyum = saglama avantaji
kullamlmaktadir. Ayrica tanttimt tamamlanmig orijinal markanin gelistirilmis

yeni versiyonuna perakendeci_lerfn yogun talebi bulunmaktadir.

b) Marka esnetme stratejisi; pazarlama yoneticilerinin marka gelistirme
yaklagimma bagli olarak marka adinn en ¢ok ne kadar gelistirilebilecesi
sorunuyla ilgilenmek zorunlulugunu hissetmesi ile gelisen bir stratejidir.
Ancak bu stratejinin bazt risk faktorleri de bulunmaktadir. Pazarlama
maliyetlerinden kar elde - edilebilmesine ragmen yogun promosyon

kampanyalarnina bagh olarak az bilinen bir marka, ¢ok bilinen bir markaya

16 Burak Hucuptan, “Marka Yonetimi”, Lisans Tezi, (Izmir, 2003).
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gore daha baganh olabilmektedir. Yine de yogun rekabet, sik sik markaya
yeni Urlnlerin eklenmesine bagh olarak marka deZerinde olumsuz etkide

bulunabilmektedir.

c) Birden fazla markalama stratejisi;bu yaklasim aym isletmenin belirli bir {iriin
kategoriéinde yer alan iki yada daha fazla markasinin rakipleriyle
yanigmasint  saglamak amaciyla uygulanmaktadir. Kisisel marka adi
stratejisine benzemekle birlikte, birden fazla markalama stratejisinin sik
kullannminda; ar-ge ve tutundurma maliyetlerindeki artiglara bagh olarak |
karin erimesi bagka bir ifadeyle kazancin bu uygulamalar igin harcanmasi
gibi sakincalan ortaya ¢ikmaktadirBuna bagh olarak piyasaya yeni triin .
sunularak pazar liderlig-i elde edilebilmektedir Bu nedenle bu tir bir

uygulama pazarda uriin saldinisi olarak degerlendirilmektedir.

d) Ozel marka stratejisidagitim kanal markast stratejisi adi da verilen bu
uygulama pek ¢ok tedarikgi tarafindan kullanilmaktadir. Ureticinin jenerik
markasinin  satisina olanak saglamakla birlikte, treticinin 6zel markasinin
Uzerine tedarik¢i firma etiketi yerie@tirilerek piyasaya arz edilmektedir.
Boylece, perakendeci kurum tretici firmamn Griin gelistirme ve tutundurma
maliyetlerinden biiyitk oranda kacinma imkanina sahip olabilmektedir.

Ozellikle tilketicilerin fiyata daha duyarli hale gelmesi sonucunda dagitim

kanali Uyelerinin de oOzel etiket altinda ve daha digiik fiyatla piyasaya -

sunmalartyla ¢cogu zaman ulusal markalardan daha fazla kar marj elde etme
avantajim saglayabilmektedirler Bu nedenle bu tiir driinler iretici firmalann
markalan ile biiyilk bir rekabet icinde bulunmaktadir.Ulkemizdeki biyiik
siper marketlerin uygulamalar1 bu stratejinin en yoZun kullamldif: alanlar

olarak gosterilebilmektedir.

Bir firmamin rekabet avantajim saglayabilmek amaciyla  yukanda siralanan
stratejileri degerlendirmelidir.Daha sonra marka i¢in en uygun stratejiyi ele alarak
kurum stratejileri ile biitiinlestirilmeli ve hedef tiiketici nezdinde markanin bir kavram

olarak algilanmast amaglanmalidir. Tiketici gereksinimlerini 6n planda tutan marka
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kavramimin olusturulmasi, markanin bilinirligi ve tammirli@ agisindan  oldukga
onemlidir. Bu nedenle marka yoénetiminde Oncelikle ele alinan karar alami uygun bir

marka stratejisi ile bu stratejiyi destekleyecek bir marka adinin belirlenmesidir.'’

Markanin
Sponsorlugu
Markalama Karart Karan Aile Markast Karari
Uriin igin bir Markamn Her iiriin aile veya
marka sponsorlugunu kim —p| bireysel olarak
olusturulimali mi? yapmah? imarkalanmali mi?

I 7 1

Markalama Ureticinin Bireysel marka ismi
Markalamama markasi Kapsaml1 aile ismi
Ozel marka Ayrica aile ismi
Karigik marka Sirket birey ismi
Marka Colklu Marka Markay1 Tekrar
Genigleme Karan Konumlandirma
Karar Karan
Diger triinler Ayni irin kategorisi Marka tekrar
ayn1 marka ismi —p 1¢inde iki veya daha » konumlandiriimalt m1?
vermeli mi? fazla marka
olusturulmali m1?

. ' _

Markayi Bir marka Birden daha Markayi tekrar
genisletme - ¢ok konumlandirma
Markay1 Marka Markay: tekrar
genigletmeme konumlandirmama

Sekil 1. Marka Kararlan
Kaynak: KOTLER, a.g.e., s.441.

17 Kotler, a.g.e., (1987), s.441
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Markalama agik¢a bir gidere, paketleme, damgalama, yasal koruma ile malin
kullanicisinin ~ gereksinimini  gidermemesi halinde bir riske yol agmasmna Kkarsin,

igletmeler nigin mallarim markalamak isterler?

Burada iki amag¢ s6z konusudur. Birincisi; reklam, kisisel sati ve 6teki satig
¢abalan yolu ile talep yaratmak ya da talebi kiskirtmak. Ikincisi; elverisli kalite diizeyini
sirekli olarak tutmaktir. Bu amagclant tagimayan, bu sorumluluklan yiiklenmek

istenmeyen ya da yiiklenemeyen isletmeler mallarini markalamazlar.'®

Sonug olarak; markalama yoluyla tizerine deger katmak, iiriine sadece gekici bir
isim koymanin ¢ok daha o&tesinde faaliyetler gerektirir. Markalama tiim pazarlama
karmasinin igerisinde olugturulan faaliyetler yelpazesinin biitiniidiir ve bu faaliyetler
tiketiciye (ve daha onemlisi tiiketicinin arkadaglan ve ailesine) tiriiniin kalitesi, fiyati,
beklenen performansi ve prestiji hakkinda mesajlarin iletiimesine yol agar. Ornegin,
Porsche marka adi mithendislik mitkemmeliyeti, giivenirlik, spor bir stil, yitksek hiz,
fiyat, sahibinin zenginlik ve basanisi hakkinda bir imaj tasir. Insanlar Porsche markalt
arabalan sadece bir ulasim araci olarak almazlar; o amag igin Ford miikemmel bir segim

olacaktir,

Markalama pazarlama karmasinin biitiin elemanlarini igerdiginden, sadece market
raflainda  Uriinii  farkhifastirmak amaciyla tasarlannmg ve taktik aract olarak
diiginiilemez. Aksine, pazarlama faaliyetlerinin tam odaginda yonetimin diisiince

siireclerini tiiketici tatminine yonelik olarak gelistirme yolu olarak dustiniimelidir.'

6. MARKA YONETIMI
Markanin en iyi sekilde yonetilebilmesi igin nasil bir organizasyon yapist gerekir?
Ozellikle birgogu satis odakh yonetim stratejisi benimseyen firmalarin basanlt olmak

icin, uluslararasi firmalar gibi pazarlama odakli yonetim stratejisi benimsemelidir.

'® Tuna, a.g.e., s.21.
'? Blythe, a.g.e., 5.139.
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MERKEZi DEGERLER

FONKSIYONEL
FAYDALAR
Uriin Miigterinin Ne Isine
Yarar?

Marka Neyi Cagrigtiriyor

MARKA KIMLIGI
Dizayn Slogan:

Sekil 2. Markanin Anatomi Sekli.

PSIKOLOJIK
YARARLAR
Marka Miisteri i¢cin Ne
Anlama Geliyor?

Kaynak: Ismail Tuna, “Pazarlamada Marka ve Dayanikh Tiketim Mallarinda

Markanin Tiiketici Tercihine Etkisi”, Yaymlanmams Yiiksek Lisans Tezi,

Anadolu Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yil: 1993, s.21.

Marka yonetimi sadece reklama dayanmaz. Marka bagmlilifim yaratmamin yolu

strekli olarak “Beni satin al, beni satin al” demek degildir. Bagimliligt yaratmak sadece

reklamcilarin  yapabilecegi bir ig degil, sirket yonetiminin de aktif olarak katkida

bulunacag: bir igtir.

Unutulmamast gereken 6nemli bir noktada; ne kadar iyi bir marka yonetimi

yapilirsa yapisin alt yapisi ve Kkalitesi yeterli olmayan, G6rnegin iyi dagitilmayan bir

tirtintin markasinin bagaril olabilmesi miimkiin degildir.

Adim adim marka y6netimini inceleyecek olursak 6nerilerimiz sunlar olabilir:

Rakip markalari; kimin, nedén kullandig1 incelenmeli

N ok wN

Hedef tiiketiciler kimlerdir?
Iyi bir pazar ve rekabet analizi yapilmals
Marka kimligi belirlenmeli

Markanizin vaat ettigi seyleri vermesi saglanmali

Bir sembol yaratilmali (Logo, renk-duygusal malzeme, slogan ...vs olabilir)

Marka ile ilgili degerler, tiim medyada ve diger iligkilerde aynen kullaniimals
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9.
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Cok sayida tekrari ve yiiksek butgeleri géze almalisimz

Bagan olgutleri ilk bastan konularak, markaya orta ve uzun vadeli bakilmal

10. Markamz hangi noktaya kadar genisleteceginizi planlamalisimz.

Marka Yonetiminde Yapilmamasi Gerekenler:

Bazen girketler hedef kitlelerini ¢ok benimsemeyebiliyorlar. Yéneticilerin
istek ve tercihleri marka yonetiminde hakim hale gelebiliyor. Ornegin sirket
yoneticisi hedef kitlesine hitap edecek bir faaliyet yerine, kendi begendigi bir
faaliyeti sponse edebiliyor. Kendi imajiyla marka imajim kanigtirabiliyor.
“Bunu anlamazlar” gibi bir anlayig var. Bu da, imgeleri ‘basite indirgeyerek
hata yapmaya yol agabiliyor. Marketing ile common sense’i birbirine .
karigtirmamak gerekir.

Turkiye her seyi ¢ok cabuk tiiketiyor. Sirketler, reklam kampanyalarim
surekli yenilemek istiyor. Tiketici sikildi diye hemen yeni bir kampanya
baglatmak isteniyor. Reklam ajanslari, kendi menfaatlerine uydugu icin bu
yola bagvurabiliyorlar. Ancak iletigim stratejisinin siirekliligi cok ¢nemli.
Iletisim faaliyetlerini herkesin begenmesi bekleniyor. Ancak iyi bir reklamin
hayranlar1 ve nefret edenleri olmas: gerekir.

Reklamda beklentiler yanls kavranabiliyor. Sihirli bir degnek gibi iletisim
faaliyetlerinin birka¢c giin icinde her seyr degistirmesi bekleniyor. Oysa
marka imajim oturtmak uzun soluklu bir igtir.

Reklam oOncesi yapilan aragtirmalar, ¢ogu kez reklam Onerileri arasindan
birinin segilmesi i¢in kullaniliyor. Oysa bunlar stratejinin nasil daha etkili
hale getirilebilecegini ortaya ¢ikarmak igin kullaniimah.

Belli bir tarza hitap edecek marka gok farkli tiriinlere tahsis edilebiliyor. Bu
durumda iyi bir gemsiye stratejisi uygulanmazsa marka imaj

zedelenébiliyor. %

2 Ozlem Ermis, “Marka”, Power Dergisi, (Eyliil 98), 5.56-64.
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7.  MARKA IMAJI KAVRAMI

7.1. Marka Tmaji Tanim

Marka imaji;, Grin kigiligi, duygular ve zhinde olusan c¢agrigimlar gibi tiim
belirleyici unsurlan igerecek sekilde trtiniin algilanmasidir. Tiiketicinin marka hakkinda

sahip oldugu inanglar biitiinii olarak tamimlanabilir.”’

Bir bagka deyigle ; marka imaj tiiketicilerin iriinle birlesimi anlaminda da
tanimlanabilmektedir. Bu anlamlar, {triiniin, tiketicilenn ihtiyaclanm karsilayacak
kabiliyette iceriklei ve pazarlama programinda marka ile ilgili yapilan tim

aktivitelerdir. *

Marka imajinda amag, mamul igin bir kisilik geligtirmektir. Boylece; tiiketiciler
mamuliin kendisini degil, malin kullanilmasiyla sahip olunacak fiziki ve psikolojik

sonuglari satin alirlar.?

Giigli bir marka imajmin yaratilabilmesi icin; markanmn tliketicilerin zihninde
olumlu nitelikler, yararlar, kisilik ve sirket deZerleri yaratabilmesi gerekiyor. Marka
yaratmak; marka imaji ve ismi ile Uriin ve hizmetlere kimlik kazandirmaya- y6nelik
cabalanin biitiniidir. Kisaca soyle ifade etmek gerekirse; bir Uriine kendi isminizi
taktiginiz zaman marka yaratmssimz demektir. Ornegin; her kagit mendile Selpak, her
kolalt igecege Coca Cola, her bulagik deterjamina Pril, her margarine Sanayadi gibi

ormeklendirebiliriz.

Bir marka imaji;; markamn tiketici zihninde pazarlama ve reklam stratejileri
sonucu, fikir liderlerinin ve diger toplumsal iletisimin ve markanin performansmin

bilegimi olarak hatirlattig: zihinsel bir ifadedir.

AR errﬁh Oztug, “Marka Degeri Kavrami ve Yonetimi”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, (Ocak-Subat 1997),
s.21 "

22D Dobni, G M Zinkhan , “In Search of Brand Image: A Foundation Analysis’’, Advances In
Consumer Research, (Vol.17, 1990), s.110-119

3 Islak, a.g.e.,s.25.



24

7.2. Marka Imajmmm Boyutlar1 Nelerdir?
Marka imaji, zaman boyutu olan bir kavramdir ve willarin birikimine dayantr.

Marka imaj, tiiketicilerin medyadan, diger tiiketicilerden aldiklar bilgi ile sekillenir.

Marka imajinin belirlenmesi igin tiketici gbéziinde markamn neleri ¢agnistirdig,
neleri ammsattiginin  bilinmesi  gerekmektedir.Bir markayr olugturan degerlerin
varolmasi, algilanmayla ilgilidir Bu degerlerin bir markamin pazarlama ortami
cercevesinde pozitif ~ veya  negatif  degerlendirilmesi  marka  imajim
olugturmaktadir. Tiiketiciler igin markaya yonelik olusan bu algilanim, pozitif bir imaj

yansitiyorsa, satinalma karanna déniisecektir. *

Marka imajlart olduk¢a karmagiktir, birkag boyutu vardir. Bu boyutlar; kisilik,

cagnigimlar, avantajlar, kullanicilar ve durumlardir.

Bir markamn kisiligi; neye benzediginin tiiketicinin Uzerinde ne gibi etkiler
biraktigimi tamimlar. Modern mi? Koruyucu mu? Neseli mi veya kisaca ne? Bir
markamin kigiligi baslica; reklam isimlendirme ve paketleme tarafindan yaratihr.?
Ornegin; isimlerin igerisinde kullamlan d, 1, m,' b, s, w sessiz harfleri; Nivea, Wella,
Milka gibi yumusaklik ve disilik Ozellikleri tagtyan tiriinler tarafindan tercih ediliyor.
Buna karsilik; t, g, x, f, p gibi sert sessiz harflerin yer aldig kelimeler ise; Axe, Tigra,

Patlex dinamizm ve erkek karakterinin én plana ¢iktig1 tiriinlerde basar saglar.®

Markanin ¢agnigtirdiklart ise; tiketiciye neyi digsiinmeye zorladigidir. Yani;
tiiketiciye neyi hatirlatmaktadir. Ornegin; Magnum dondurmast kumsal da olma hissini

cagristirir.

Markanin avantajlar ise markal Griin tiiketildigi zaman sundugu 6zel yararlardir.
Bu vyararlar; tiketicilerin marka perfofmansxm dlgmelerinde ve marka tercihlerinde

etkin rol oynar.

2 Oztug, a.g.e., (1997), s.21
% Islak, a.g.e., 5.25-26-27. _
% Seyma Oncel, “Hece ve Harf Etkisine Dikkat”, Capital Dergisi, (2003/1), 5.132.
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7.3. Marka Imajimn Bilesenleri

Marka imaj;kurum imaj, Orlin imap ve kullamci imaji olarak, ii¢ bilesenden
olugmaktadir.Bu t(i¢ imaj bileseninin marka imajuut destekleme durumu {riin
kategorisine ve markaya gére degismektedir.Bu ¢ imaj igerisinden marka imajim en
cok destekleyen, kullanici imajidir. Marka imajinin olugturulmasinda ve yansitiimasinda
kullamcimin ~ sahip  oldugu ve olmak istedigi imaj dizeyi Onemli rol
oyndmaktadeullamcmm sahip oldugu imaja yonelik bir marka prezantasyonu
kendine giivenli ve kendi stilini taniyan birini etkilerken, kullanicimin olmak istedigi
imaja yonelik prezantasyonu daha ¢ok arayig igerisinde olan kullamiciyr gekmede etkili

olmaktadir.

Uriin Imajs Kullamcr Tmaji

Kurum Imaj:

4+ | Imaj

MARKA IMAJI

Rakip Markalarm

Sekil 3: Marka imajmm Uc Bileseni
Kaynak : A.L.Biel, “How Brand Image Drivs Brand Equity”, Journal of Adversiting
Research, (Vol.32, 1992)p.RC-8

Marka imajt planlamasinda oncelikle iletigim stireci gozéniinde bulundurularak,
iletisim sirecinde ogeler araciligtyla titketicilerin marka ve triinlerle ilgili bilgi toplama
aligkanliklart analiz edilmektedir. Tiketicilerin deger yargilan ve inanglan
dogrultusunda, aragtirma yontemlerinin katkistyla, firmanin ve drinlerinin meveut imajt .
acida ¢ikmaktadir. Daha sonra firmanin mevcut olanak ve hizmetleri ile tiketiciye
aktarilacak imaja iliskin veriler biitiinlesik bir anlayigla yorumlanarak markaya ait bir
mesaj olugmaktadir. Ancak; bir marka imaji, markanm piyasaya sunuldugu andan
itibaren tiiketici ile iletisimi sonucunda olugsmaktadir. Bu nedenle markanin tanitim
stratejisi ve tanitim planlamas: oldukga biiylik 6nem tasimaktadir. Gligli marka imajimn

olusturulmasinda reklam tek bagmna belirleyici unsur olmamaktadir. Marka imajt
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kaynaklar;tiketicinin  kigisel deneyimleri, medya reklamlan, {iriin ambalaji, satis

promosyonu, kurum kimligi, halkla iligkiler, firma galisanlaridir. ¥

7.4. lyi Bir Marka Imajimm Yaratilmasi

Marka Imaji yaratmak oldukga zor bir is. Ciinkii; bu i apayn bir uzmanlk
gerektirdigi gibi firmalarin binyelerinde bulunan mevcut bilgilerle de asla olmuyor.
Bunun i¢in firmalar imaj yaratmakta biiyiik giliclikler c¢ekiyor. Ciinkd; bunun igin
disanidan  bilgi transferi gerekiyor. Bu bilgileri; Reklam, Halkla Iliskiler ve Grafik
Tasarmu bilgileri olarak smiflandirabiliriz. Toplam olarak, “Pazarlama Iletisimi”
bilgileri de denilebilir. Bu bilgiler, nerédeyse higbir igletmenin iginde yok; bunlanin
damsmanlik ya da hizmet olarak disardan (firma disinda) alinmasi gerekiyor ve daha

sonra bunlarin 6nce kendi aralarinda, sonra da firma/iiriin entegre edilmesi gerekiyor.

Bir firma; marka imajim1 4 gekilde yaratabiliyor;
a.  Iyi/kuvvetli bir trin (firma da olabilir)

b.  Gorsel kimlik

Reklam

Halkla Iliskiler (PR) galigmalari.

e

&

Buradan da anlagilacagi tzere; bunlardan birincisi zaten firmalann
sorumlylufunda; onlarn iy kapsamu icinde yani Oncelikle kuvvetli bir
urtininyiz/igletmeniz (iyi yonetilen firmamz) olmast gerekiyor. Sonra da bunlardan

birini ya da her ikisini birden markalagtirmaniz gerekecek.

Oncelikle kuvvetli (hedef kitlesini etkileyen) bir gorsel kimligimiz, sonra buna

baglt olarak yaratimg reklam galismalariniz ve biitiin bunlarla uyum i¢inde gahisan PR

faaliyetleriniz olmali... ve sonra bunlarin tamam bir “miizige” dontigmelidir.

Iste bu “mizik” ¢ok iyi, profesyonelce hazirlanmigsa herkes tarafindan
begeniliyor, listelerde yukarilara do@ru c¢tkiyorsa, marka imajiuz basarilh oluyor

demektir. %

' Philip Kotler, Marketing Management, (New Jersey: Prentice Hall, 1997), s, 292.
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7.5. Giiglii Bir Marka Imajmin Avantajlan

a. Prim fiyat diizeyleri saglanabilir;pozitif bir imaja sahip bir marka daha yiiksek
kar marjlan getirecek ve rekabete yonelik giclerin de daha az etkisinde
kalacaktir. Dolayistyla dusiik fiyatlara satmaya ya da indirime yonelik daha az bir bask:

icinde olacaktir.

b. Uriin talep edilecektir;tiiketicilerin iyi oldugunu disiindigi bir marka ozellikle -

sorulacaktir.Gergekten istedikleri markayr arastiracaklar ve bir sekilde onlara

ulagacaklardir.

c. Rakip markalar captan diigecektir;giiclii bir marka rakiplerin triinlerini deneyen _
tiketiciler igin bariyer goérevi gorecektir. Marka sabit kosullara karst bir savunma

aracidrr.

d. Iletisimler daha rahat kabul - edilecektir;bir triine iliskin pozitif duygular,
tiiketicllerin  onun performanst ve vyansitilan pozitif nitelikleriyle yeni iddialar
konusunda daha kolay ikna olmasim saglayacak, dolayisiyla tiiketicilerin kafasinda

satinalma dustincesi gelistirecektir.

e. Bir marka islenebilir ve gelistirilebilir;iyi bilinen ve saygin bir marka pozitif
nitelikleriyle ilgili yeni iddialar konusunda daha kolay ikna olmasmi saglayacak,

dolayisiyla tiiketicilerin kafasinda satinalma digtincesi gelistirecektir.

f. Tiketici tahmini geligtirebilir;pozitif bir imaj, tirtinii kullanan tiketicilere artan
bir doyum kazandiracaktir.Onu almaktan dolay: tiiketiciler kendilerini daha giivenli

hissedeceklerdir.

h. Dagitim kanalindaki gii¢ artacaktir;tiiketicilerin sordugu ve aradigi bir marka,
tiiketicilerinin isteklerine karst son derece duyarli olan toptancilar ve perakendecilere

daha kolay satilacaktir.

2 www.mehmetak.net/w-Danismanlik.htm, s.1-2-3-4.
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1. Lisansorlik ve franchising olanaklan agilabilir;giicli bir marka firmalar
arasindaki verimli evlilikleri destekleyecek ve yeni kullammlar ya da yeni pazarlarda

markanin kullanim yollarimi agacaktir.

7.6. Yaratlan Marka Imajlan Tle Tiiketicilerin Kisilik Ozellikleri
Arasmdaki Tligki

Marka imajinin diger boyutu ise; markamin tiketicisi ile ilgili farklt kullanict
tirleri olabilir. Bazi markalar tek bir kullanici profili ile ilintilidir. Bu pazarlamacilar ~
agisindan iki agidan 6nem kazanir.

a. Belirli bir markanin kullamlmasi, sizin ne tir bir kisi oldugunuzun bir
sembolii olarak iglev goriir.

b. Belirli bir markanin kullanilmasiyla, siz arzu edilebilir tiiketici tinine daha
¢ok benzer bir hale gelebilirsiniz. Bazen markalar, kullanici tipleriyle tammlanir.

Ornegin; Marlboro’nun bagimsiz kovboyu gibi.

Tiketiciler; kendi kisilik 6zelliklerine paralel niteliklerdeki mal ya da markalari
satin alirlar. Markalarla; tiiketiciler lizerinde yaratilan imajlara su 6rnekler verilebilir.

1.  Zenginlik ve comertlik

2.  Giig ve Gstinlitk
‘3. Yaraticilik
4.  Genglik ve giizellik
5. Incelik ve zevk
6.  Cinsel cekicilik
7.  Geleceklere baghlik, saygi ve uyum
8. Giivenlik
9. Sevkat.®

7.7. Tiirk Mallarinin Sahip Oldugu Marka imajina Ait Goriintiiler
Biitiin bu anlatilardan sonra; Tiirk malinin yurt i¢inde sahip oldugu imajinmn belli
bir kalite diizeyine ulagmus oldugunu rahatlikla soyleyebiliriz. Hatta diyebiliriz ki, Tirk

mallar1 gelisen kalite diizeyine ragmen Tiirk tiiketicisinin nezdinde hak ettigi degeri

® Islak, a.g.e., .27-28.
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bulamamaktadir. Giimritk Birligi ve kiiresellesmenin etkisiyle pek ¢ok Tirk firmamiz
ayakta kalabilmek igin kendine c¢ekidiizen vererek, verimliliklerini arttirmis ve
kalitelerini yiikseltmistir. Ancak, gecmisten kalma Tirk malina ait kéti imaj hala
silinemedigi igin aym kalite ve fiyatta olsa bile, ¢ogumuzun eli ithal mallara

gitmektedir.

Bu arada basta TBMM gibi rol modeli olabilecek kisi ve kurumlarda maalesef
davramiglariyla Tirk mali imajina bilerek yada bilmeyerek zarar vermektedirler. TBMM
gibi halkimizi, iilkemizi temsil eden en tepe kurumun gatist altinda ithal deriden
koltuklar, ithal mermerden yer dosemesi varken, sokaktaki adam: Tirk malinm kaliteli

olduguna inandirmak oldukga gii¢ bir durumdur.

Bir diger taraftan da, yillardir gazetelerin promosyon olarak verdigi trtinlerle ilgili
televizyon reklamlaninda her aksam defalarca Fransiz, Alman, Italyan mali diye reklam
yapilarak tiiketicinin beynine ithal mallanin Tirk malina gére daha tercih edilir
oldugunu’n islenmesi  gibi  yanligliklar Tark malinin  1majimt  olumsuz  yonde
etkilediginden Once quvaldizi kendimize. batirarak bu gibi yanhglann ortadan kaldirmak

icin ¢aligmaliy1z.

8. MARKA DEGERI KAVRAMI

8.1. Marka Degeri Tanim

Marka Degeri; marka ile ilgili olarak 1990’larda geligen bir kavramdir. Bu
kavram; bir markayla, o markamin adiyla, simgesiyle baglantili ve bir firmaya veya
firmanin musterilerine tGrlin ve hizmet yoluyla saglanan degeri arttiran ya da eksilten
aktifler ve taahhitler bitiniidir. Diger bir tamima gore tiiketicinin o marka ile
Ozdeslestigi ve diger markalardan farkllastirdigt Grin degerlerinin bitiinidir. Bu
anlamda; markaya yapilan ge¢mis pazarlama yatirimlart sonucunda o markayla

dzdeslesmig olan degerler toplamidir.*

*® “Coca Cola Orneginde Marka Yaratma Sanati™ www.nektarin.com/powered by google, Portakal
Iletisim ve Yaymncilik A.S., (14 Mayis 2003), s.1.
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‘Marka degeri; perakendeci agisindan; pazar payi lideri anlamina gelir. Tiiketici
agisindan ise secgilen ve istenen markadir. Bagka bir markanin segilmemesi ve

perakendeciden ismen talep edilmesi anlamina gelir.*

Marka degerinin Dbelirlenmesi | amactyla yapilan arastirmalarda; asagidaki
gostergeler dikkate alinmaktadir.

e  Markanin fiziksel dzellikleri ve nitelikleri,

e  Marka farkindahgi,

e  Marka imajs,

e  Markaya bagimlilik/ marka sadakati,

o  Marka iletisimindeki tutarlilik,

e  Marka duyarliligy,

e  Uriin kalitesi,

e  Pazar pay: ve siralamada markamn istikrar,

e  Dagitim, fiyatlandirma ve tiriintin yeniligidir.

9. MARKA HAKKININ KORUNMASI

9.1. Marka Hakki ve Tescili

Tescil ettirilerek; hukuki bir giivence altina alinan markanin korunmasi olarak
tanumlanabilir. Marka hakki, marka kanunlarn ile korunur. Ancak; marka kanunlarindan

korunma hakki1 kazanabilmek i¢in de; yapilmasi zorunlu ilk ig marka tescil islemidir.

Firmamizi, tiriinlerinizi, hizmet kalitenizi, imajimz1 belgeleyen goriintiiniizii yani;
markanizi olugturduktan sonra, yapmaniz gereken sey; markanizin giicline gi¢ katacak
olan tescil iglemidir. Tescil iglemi, markamza hukuki himaye saglayarak onu koruma

altina alir.

Tescilli marka sahibi; kendi markasmin veya benzerlerinin kullammina engel
olabilir. Tescilli degilse bu kullanima engel olmayacak ve kendi markasinin yarattig
piyasaya avantajini istemeden bagkalan ile paylasmak zorunda kalacaktir. Bu ise daha

az gelir, daha az ig ve daha az kar demektir.

3Yavuz Odabast, Pazarlama fletisimi, (Eskisehir; Anadolu Universitesi Yayinlari, 1995), s.141-142.
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Eger yurtdigt ticari iligkileriniz varsa veya ileride olabilecegini diisiiniiyorsaniz,
varsa tescilli markamz istediginiz ilgili tilkelerde de tescil ettirebilirsiniz. Marka tescil
bagvurunuz size markanizi baska tilkelerde koruyacak bir imkan saglar. Bu imkan, size
taninmus olan ONCELiK hakkinizdir. Bu 6ncelik hakkimizi kullanarak, bagka tlkelerde

de marka hakkimzi hukuki himaye altina alabilirsiniz.

Markamzi yurt diginda da tescil ettirmeniz sizi, dncelikle bu isin ticaretini yapan
marka korsanlarindan koruyacaktir. Bir marka korsant ihracat veya markanizla is
yaptigimz bir tlkede sizden 6nce davranip, sizin markanizi kendi adina tescil ettirebilir
ve siz kendi markamz igin baskalan ile pazarlk yapmak zorunda kalabilirsiniz, hatta
ihracat yaptigmiz tlke gimriigtinde mallarmiza el konabilir. Zira marka tescil belgeniz .
olmadan, TSE belgesi, retim izin belgesi, garanti belgesi, e-mail adresi alamayacagimz

gibi daha bir ¢ok konularda marka tescil belgesi talebi karsiniza gikacaktir.

Firmalarin yurt igi ve yurt dist pazarda giiglii ve devamli olabilmesi i¢in markalari
ile 6n plana c¢tkmasi, ekonomik pazarda yer edinmenin onemli gereklerinden
birisidir.Bunun igin ilk basamak olan marka tescili, saglam bir temel {izerine oturan ama

stirekli gelismeyi hedefleyen bir siirecin baglangici sayilabilir.

Tescilsiz trlinler, ya sahtedir ya da taklit bir maldir. Tiiketici goziinde marka, kélite
ve giiven demektirBu yizden yurt digina ihrag edilecek triinlerin tescil edilmesi
zorunludur.Markanin sadece hedef pazarda tescil ettirilmesi , ilgili pazarda yer tutmak |
ya da hakimiyet saglamak icin yeterli olmamaktadir.Rakip firmalarin ve markalarin
varhgi, devamlt yenilife ve sahip olunan markanmn sirekli gelistirilmesine sebep
olmaktadir.Ozellikle globallesen diinya pazarnda faaliyet gosteren firmalarin tescil
ettirmig olduklann markalarnini tutundurabilmenin Gtesinde lider duruma getirebilmeleri

ve lider olarak kalmalarim saglamak igin devamli ¢aba gostermeleri gerekmektedir.

Bir bagka konu; markamz tescil ettirmek i¢in mutlaka bir mal tretiyor olmaniz
gerekmiyor. Eger isiniz mal alipp satmak bile olsa bu hizmetinizi veya benzeri

hizmetlerinizi temsil eden isminizi, unvanmzi veya sirketlerinizin unvamnt marka

*2 Ertan CERTELER, “Pazar Savast ve Markalar”, Patent-Marka Diinyasi Dergisi, (Y11-2001), Say1-11,
s.5.
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olarak tescil ettirebilirsiniz. Diger bir deyisle markamzi tescil ettirebilmek igin mutlaka
mal treten bir tiretici olmaniz gerekmiyor. HIZMET vererek caligan biriyseniz bile
markaniz1 tescil ettirebilirsiniz. Ornegin; yaptigmiz i, sigorta acenteligi, emlak
komisyonculugu, gumriik musavirlifi, her tiir miiteahhitlik hizmetieri, ¢amasir
temizleme, mobilya satigi, dekoratérlik, butik igletmeciligi, menajerlik hizmetler,
kasaplik, dis teknisyenligi, lokantacilik, kuaf6rlitk, poliklinik hizmetleri vs olabilir.
Hatta bu 6rnekleri daha da gogaltabiliriz. Onemi nedeniyle vurgulayarak belirtelim ki;
sadece mal alip satan biri veya mal alip satan bir sirket olsaniz bile yine de markanizi

tescil ettirebilirsiniz.

Sonug olarak; marka kanunlar, tescil edilmis markamzi korur. Tescilli marka da; .
sadece gecmiste var ettiklerinizin degil, aym zamanda gelecekte var edeceklerinizin de
teminatidir. Tescilli markaniz, siz veya sizden sonra gelecek ¢ocuklarimzin da, sizin‘
eserinize yapacaklani katkilarla ilave degerleri teminat altina alacaktir. Cabalarmiz,
kurumsal bir kimlik kazanacak, sizin omriintizle sinirlt kalmayacaktir. Sizden sonra da

yasayacak ve yasatilacaktir.

10. MARKAYA YONELIK TUKETICI TERCIHLERI
Tutum ve Davramglar

Satinalma Karari/Stireci

Marka Tercihleri

Marka Tercihlerini Etkileyen Faktorler

AN O A e

Marka segme

10.1. Tutum ve Davramslarim Simflandiriimas:

‘Tutum, kiginin nesne, kani ya da -ortamlara yonelik olumlu ya da olumsuz bir
bigimde tepkide bulunma egilimine denir. Dolaystyla, Tutumlar, cevremizdeki bazi
nesnelere, kisilere ve olaylara yonelik disiincelerimizi, duygularimizi ve eylemlerimizi
icerir. Tutumlar, kendileri gozlenmemesine kargin; gézlenebilen ve incelenebilen
davraniglar1 ortaya ¢ikartan egilimlerdir. Bu egilimlerin incelenmesi tutumu olusturan
bilesenleri incelemeyi zorunlu kilmaktadir. Tutumlarin birbirlerine etkileyen ve

aralarinda tutarlilik bulunan ¢ bilegeni vardlr:
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1.  Biligsel Bilesen
2.  Duygusal Bilegen

3.  Davramsgsal Bilesen®

Biligsel Bilesen: tutumun konusuna iliskin dugiince, bilgi ve inanglardan olusur.
Tuketici olarak birey, markadan veya tiriinden haberdar olur ve onun hakkinda inanglar
olusturur. Ornegin; X ve Y deterjanlarin hepsinin daha iyi ve temiz yikadigi konusunda

inanglarin olugmas gibi .. **

Eger pazarlamacilar; uriinler ve marka o6zellikleri konusunda olugan inanglart
degistirebilirlerse,  tiiketicinin  degerlendirme ve  satinalma  davramgmu  da
degistirebilirler. Ancak; bunu gerceklestirebilmek icin rakip markalann ézelliklerini iyi
bilmek gerekir. Tutundurma c¢aligmalarnn da rekabet avantaji olan Ozellikler iizerine

olugturmalidir.

Duygusal Bilegen, kiginin bir nesneye yonelik duygusal tepkileridir. Biligsel
bilesene goére daha basit yapidadir ve kisinin degerler sistemi ile iliskilidir. Kisi, bir

nesneyi olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirip ona gore duygular besler.

Davramgsal Bilesen; eylem yonludiir. Duygusal ve biligsel bilesenlere uygun

olarak hareket etme egilimini yansitir.

Her bilesen, bir digerini etkilendiginden, her birinin incelenmesi gereklidir. Uzun
dénemli satin almamin saglanmast icin, tiiketici 6nce Urlini ya da markayr bilmelidir.
Yeni Uriin i¢in etkin bir reklam stratejisi 6nce uriin hakkinda olumiu inanglan
yaratmaya yonelmelidir. Bu baglamda, hemen satinalmayir hedefleyen reklam
stratejileri, kabul edilebilir bir strateji tiiketicilerin tutumlarimin olugsmasmda etkili olan

temel kaynaklar; kisilik, deneyim, kisisel etkilenme ve kitle iletigim araclaridir.

®Yavuz Odabagi, Tiiketici Davrams: ve Pazarlama Stratejisi, Ikinci Basim, (Eskigehir :Anadolu
Universitesi, Isletme Fakiiltesi Yayinlar, 1998), 5.74.

3‘? Islak, a.g.e., 5.40.

% Odabagy, a.g.e., (1998), 5.77.
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Deneyim

[ (Dogrudmve 7 N Kisisel
Gegmis J Etkilenme
- e
f>‘¥~h sl
// Kitle {letisim Araglan \\\.\‘

{Dergl, gazete,tv...)

Sekil 4. Tutumlarin Olusms{;lnda Etkili Ola.;:: Bilgi Kaynaklari.
Kaynak: Yavuz ODABASI, Tiiketici Davramis1 ve Pazarlama Stratejisi, 2. Basim,
Eskisehir :Anadolu Universitesi, Isletme Fakiiltesi Yaymlari, 1998, 5.77.

Kisinin kisiligi ve o6zellikleri tutumlann olusmasinda 6nemli etkilere sahiptir.
Ilaveten kisilik, mal segiminde, marka segiminde, dayamkli mallarin ve kolayda
mallarm satin alimmasinda, tasarruf egiliminde de rol oynar. Ornegin; tiiketici ¢ok
degisik gidalar altyorsa, tath ve tuzlu triinleri seviyorsa, alig-veris etmekten ¢ok

hoslaniyorsa biitiin bunlar onun kisiliginin birer pargasidir.

Dogrudan deneyim ile tutumlarin olugmast pazarlamacilar tarafindan ¢ok sik
kullanilan bir yontemdir. Ornek triin dagitimi ve {iriiniin denenmesinin saglanmas: ile
olugabilecek tatmin olma durumu tutum olugmasma etkide bulunabilecektir. Tekrar
ihtiya¢ duyuldugunda bu olumlu tutumun etkisiyle trinin yeniden satinalma olasiligs

yiiksek olacaktir.

Aile, kisisel etkilenmede en onemli birimdir; gﬁnkﬁ temel degerleri ve inanglari

aile tarafindan Ggreniriz.

Aile bircok urin grubu icin ana hedefi olugturur. Aileyi olusturan kigiierin

yiiklendikleri roller, ailesiyle ilgili kararlarin alinmasinda énemli bir etken olmaktadir.

Ailelerin satinalma siirecinde iki 6nemli rolii vardir ve bu pazarlama da aile

davranigimin énemini gosterir.



35

1.  Aille, kimi mallarin satin alinmasinda karar birimidir.

2. Aile, kiigiik toplumsal bir grup olarak satinalma davraniglarini etkiler.

Kendine 8zgii 6zellikleri olan bir toplumsal grup olarak aile davramlant elestirir,

davranglarla ilgili 6nerilerde bulunur, emirleri verir, diizenleme yapar.

Ailede satmnalma kararlarinin verilmesi cesitlilik gosterir. Bunlar:
e  Kocann kararlarda egemen oldugu durumlar

e  Kadinmn kararlarda egemen oldugu durumlar

e  Kadimnn ve kocann esit oldugu durumlar

e  Eslerin bagimsiz oldugu durumlar.

Pazarlamacilar, sadece aile yapisimn aile tyelerini nasil etkiledigini degil, tiiketim

kararlarinin da nasil alindigim 6grenmek ve bilmek zorundadir.

Kitle iletisim araglari, tutumlann olugmasinda onemli kaynaktir. Genel ve 6zel
amach radyo, TV, gazete ve dergiler ihtiyag duyabilecek bilgileri aktaran araglar olarak

Onemli gorevler Ustlenirler.

10.2. Tutumlarm Ozellikleri

a.  Her tutumun bir giicti vardir. Bu giig; ti¢ bilegsenin giiglerinin toplami olarak
digtindlebilir. Yerlesmis tutumlarm giici ve onu olugturan bilesenlerin giigleri de
ytuiksek olur.

b. Tutumlar 6grenilir. Hi¢ kimse (;ikolataya,. muza ve ekmege karst olumlu bir
tutum igerisinde dogmaz. Tutumlanin geligmesine, aile, bilgi, nesnelerle dogrudan iliski
(deneyim) ve sosyal iligkiler (sosyal smf, arkadas grubu) etkide bulunurlar. Ornegin,
bir markaya yonelik tutum markanin denenmesi, baskalarindan elde edilen bilgiler ve
reklama maruz kalma sonucu olusur. |

c. Kisiler, bir tek tutum degil, tutumlar biitini olustururlar. Bir trine karst
olugan tutum, onun rengi, stili, fiyati, rahatlig: gibi degisik 6zelliklerine gére olusan bir

bitiin olarak ele alinmalidir. Bu nedenle; her Uriin icin olusan tutumlarm bilinmesi-
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gereklidir.  Bunlar icenisinde olumlu olan tutumlar reklam stratejilerinde
vurgulanmalidir.

d. Tutumlar pozitif veya negatif olabilir.Pozitif disiince zorluklara ve
engellemelere ragmen genel olarak hayatta her seyin iyi gidecegine dair giiglii bir
beklentidir.Duygusal zeka aglslhdan yimser bir tutum, zorluklar karsisinda Kisileri
kayitsizliga, umutsuzluga ya da depresyona kargi koyan bir tavirdir.

e. Tutumlar degistirilebilirler. Tutumlar 6grenme yoluyla kazanildigina ve
davramigt ortaya c¢ikardigima gore, tutumiarin degistiriimesi ile davramslarda da
degisiklik yapabilmek olasidir. Ozellikle, olumsuz tutumlarin degistirilmesi uzun, pahali
ve zor bir igtir. Bu durumun tam aksine tiiketicinin tutumlarmin ¢ok giiclii oimadig1 ve
tutumlar  arasinda uyum  bulunmadifi  durumlarda da  tutum  degisikligi
kolaylagabilmektedir. Iste bu disiince ve inang pazarlamacilarin bu konuda milyonlarca

liralik harcama yapmalarinin temelini olugturmaktadir.

Iyi hazirlanmig ikna edici bir iletigim ve triin deneyiminin kazandirilmast ile
tiiketicinin tutumu etkilenmeye cahgiir. Ornegin; &rnek triinlerin ticretsiz olarak
dagitimu, fiyat indirimi gibi.. 6zellikle dogrudan iriin deneyimi tutum gelistirmede cok
buyiik etkilerde bulunmaktadir. Pahali bir uygulama olmasina kargin, uzun dénemde

olumlu sonuglar ortaya gikartir.

10.3. Tutumlarin Pazarlamadaki Rolii
Tiiketicilerin turiinlere gosterdikleri tutum ve davranglar satmalma kararlarim
etkileyebilmektedir. Tutum aragtirmalart ile hangi pazar boliimlerinin hangi tutumlara

sahip oldugu belirlenerek pazar bolimlendirmesi saglikh bigimde yapilabilmektedir.*

Pazarlama Stratejisi Tutumlar Davramns
Etkileri

‘ || ¢ UriinleMarkalar |, & Satinalma
e Inanclar e Durumlar e Tiiketim
e Duygular e Insanlar/Yerler o Iletisim
¢+ Egilimler

Sekil 5. Pazarlamamin Tutumlara Etkisi.

Kaynak: ODABAS]I, a.g.e., 5.85.

* Odabasl, a.g.e., (1998), s.85.



37

Pazarlama stratejileri tutum bilesenlerinin her birine (inanglar, duygular, egilimler)
etkide bulunurlar. Etkiler sonucunda arzu edilen; Uriine, markaya ya da insan, yer ve
durumlara yonelik olumlu tutumlar gelistinilmesidir. Tiiketici sonunda satmalma,
tilketim ve satmalma diginda arzulanan bir davramgi gerceklestirir. Eger tiiketiciler bu
davranist sonucunda tatmin oimusg ise olumiu tutumun devam edecegi bekienir. Dikkat

edildiginde, siirecin dogrudan dgrenme ile baglantil oldugu goriliir.

Sorunun Belirlenmesi

v

Bilgileri ve Se¢enekleri Arama

v

Seceneklerin Belirlenmesi

v

Satinalma Kararn

.
v v

Satinalma Satimalmama

v

Satmalma Sonrast Degerleme

7

Tatmin Tatminsizlik
(Stire¢ Tamamlanir) (Birinci Asamaya Dénme Olasiligi)

Sekil 6. Satinalma Karar Siireci Asamalari.

Kaynak: ODABASI, a.g.e., s.154.

10.4. Tiiketici Satinalma Siirec:

Genel olarak; tiiketici karar alma siirecinin beg asamadan olustugu kabul edilir.

Sematik olarak gostermek gerekirse; *’

3 Odabag1, a.g.e., (1998), 5.154.
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Tiketicilerin karar alma siireci her durumda ve her zaman aym yogunlukta ve

diizeyde kendini géstermez. Bu nedenle her diizeyin incelenmesi yararlt olacaktir.

Pazarlama agisindan tiiketici karar siirecinin 6nemi; her asamada pazarlamacilarin
degisik gorevieri ve uygulamalani olmasindan kaynaklanmaktadir. Bu konuda

pazarlama uygulamalar: {i¢ amaca yonelebilir.

a.  Tuketicinin se¢im stratejisini oldugu gibi kabul eder ve ona hizmet etmeye
yonelir.

b. Tiiketiciye inandinici ¢aligmalar yaparak, istenilen {iriiniin secimine daha ¢ok
yatkin bagka bir stratejinin kabul edilmesine ¢aligilir.

c.  Tuketiciye farkhl bir se¢im kriteri kullanmasi i¢in, onu tesvik edecek karar

yenilemesine yardim etmeye galigir.

Hangi amég se¢ilirse secilsin, tiketicinin sorun ¢6zme ugraslarimn birbirine
bagimh agamalan olarak tamimlanabilen karar siirecinin iyi bilinmesi ve karar
gesitlerinin incelenmesini gerektirmektedir. Ihtiyag duyulan bilgi miktart ve karann
cabuklugu, gozénine ahnarak karar gesitleri i'ncelendiginde, t¢ farkll durum ortaya

ctkmaktadir:

a. Rutin (otomatik davrams): Az bilgi gerekliligi ve kararin gabuk verilmesi
ile karakterize edilebilir. Tiketiciler markaya baglidir ve tliketici aym markay! sirekli
satinalir. Bilgi ve degerlendirme kriterlerine ihtiya¢ yoktur, ¢iinkii gecmis deneyimler

sonucu bunlar yeterli diizeyde olmustur.

b. Smmrh Sorun Cozme Davramsi: Secim kriterleri olusmustur ve tiiketicinin
daha az zamana gereksinimi vardir. Bilinen bir tiriin grubunda yeni bir markanin ortaya

¢ikmasi durumunda sézkonusu olur.

c.  Yogun Sorun Cézme Davramsi: Uriin yeni, bilgiler smirh oldugunda ve

tiiketicinin  degerlendirme kriterlerini  olusturma durumlarinda ortaya gikmaktadir.
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Tiketici yogun bilgi ve zamana gerek duyar. Oncelikle yeni iriin  grubunu

kavrayabilmek ister ve sonradan marka secimi igin kriterler belirlemeye ¢aligr.

Satinalma davranigina etki eden iki belirleyici faktér bulunmaktadir:
1.  Satmalma niyeti

2. Cevre etkileri ve kisisel farkliliklar.

Tiketicinin satinalma kararina etki eden durumsal faktorleri yadsimamak
gereklidir. Tuketicinin elde ettigi bilgilerin igerikleri, diizeyi ve kaynaklari bu konuda
inceleme yapilmasi gereken konulardir. Magaza ortamm da satinalma kararina etki eden
bir diger faktérdiir. Magazanin genel atmosferi, sahip oldugu imaji, personelinin .

ilgilenim diizeyi gibi faktorler de satinalmayi etkiler.

Tuketicinin satinalma kararina etki eden énemli bir diger faktoér de, tiiketicinin
satmalma igin gerekli zamana sahip olmasidir. Ciinkii tiiketiciler, satinalma kararlarim
kolaylastiracak bilgtyi toplamak ve varolan secenekler degerleyebilmek icin zamana

ihtiya¢ duyarlar.

Tiiketici, satinalma karan sonrasinda ii¢ 6nemli durumla karsilagir:
1.  Tatmin olmugstur (Yeniden aynt marka/tiriinii satinalma olasﬂlgi yiksektir).
2. Kismen tatmin olmustur (Bilissel celiski i¢indedir).

3.  Tatmin olmamustir (Sikayetci davramslar igerisindedir).

Satinalma sonrasinda; tiiketici tiriin veya hizmetten bekledigi performans ile iriin
veya hizmetin gercek performanst arasinda kargilagtirma yapar. Performans,
beklenenden fazla olabilir, aym olabilir ya da diisiik olabilir. Ik iki durumda; tiiketici
tatmini olugmakta ve tiiketici yeniden satinalma egilimine girmektedir. Yeniden
satmalma davramglari ise ileride marka baglihigina doniisecek; sirkete olumlu bir
geribildirim saglayacak. Bu durumun- aksine; tatminin olugmadigt durumlarda da

tiketici gikayetleri ortaya gikacak, marka bagimhihg yerine marka kaymast olusacaktir.
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Sonu¢ olarak; {rin ve hizmete ait tatminsizlik yaratan olumsuz 6zellikleri
azaltarak, {irin gelistirme ve reklam ¢aligmalarina yon vermeli, sikayet davramsmnin da

acik bicimde yapilmasimt kolaylastiracak stratejiler benimsenmelidir.*®

10.5. Tiiketici Marka Tercihi Ve Secimi
Marka tercihi; tiiketicinin markalara iligkin davramgsal boyutlarindan biridir.
Marka tercihi, hedef miisterilerce ge¢mis deneyimlere dayanilarak markanin diger

markalardan daha gok yeglemesinde daha ¢ok secilmesi olarak tarif edilebilir.

Tiiketicinin bir markay: tercih edip etmemesinde birgok faktér bulunur. Ozellikle
ele alinmasi gereken husus markanm tiiketici tarafindan bilinip bilinmedigi ya da .
farkinda olup olmadifidir. Eger; bir tiiketicinin marka hakkinda bilgisi yoksa ya da

farkinda degilse bu marka konusunda bir tercihi de s6zkonusu olmayacaktr.

Marka tercihini agiklamada iki gérﬁs ileri surtilmektedir. Birincisi; tiiketicinin
yasam bigimi. Ikincisi; tiiketicinin tutumudur. Kisinin yasam bigimi; evini désedigi
mobilyasin, kullandifi arabasim, ne yedigini, nasil giyindigini, okudugu kitaplar, iiye
oldugu demek wve kliipleri ve hobilerine kédar onun yaganmunda pek ¢ok seyi
etkilemektedir. Bu nedenle, yasam bicimi bir tiiketici olarak bireyin satin alacag

markalar etkileyerek tercihlerini agiklamaktadir.

Tiiketici tutumlarindan hareket eden ikinci goriige gore ise; digiinceleri, inanglari
ve degerleri yansitan tutumlar dogrultusunda tiiketici satinalma ya da almama davramst
gosterecektir. Bu goriiste onemli olan nokta; olumlu marka imaji ile tiketicilerde

olumlu tutum yaratabilmektir.

Marka tercihinde; yasam tarzi ve tutumlar kadar diger faktorlerinde etkili
oldugunu séyleyebiliriz. Ornegin;
1.  Markann fiyatinin yiiksekligi ya da tiiketicinin satinalma giictiniin o markay:

almadaki eksikligi.

% Odabagt, a.g.e., (1998), 5:159-160.
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2.  Tuketicinin tercih ettigi markayr alig-verig yaptig1 yerde bulamamast ya da
hi¢ bulamamasi durumunda baska markaya yonelmesi.

3.  Marka imaji zayif olanlar tiiketici tarafindan tercih edilmeyebilir..

4. Tuketicinin belirli bir markaya yonelik tercihi, satis noktasinda sunulan,
teshire, hediye, kupon gibi satig tutundurma yéntemlerine ya da satis elemanlarinin ikna
yetenegine baglt olarak degisebilir ve bagka bir markanin tercih edilmesinde rol

oynayabilir.”

10.6. Tiiketicilerin Marka Tercihini Etkileyen Faktorler
a.  Fiyat Faktorii ve Marka Tercihi ,
Tiketiciler; aymi malin degisik bicimde fiyatlanmig cesitli markalarma kargt .
birbirinden farkli segim davramslan sergileyebilir. Degisik markalanin degisik fiyatlarda |
satiimasi, tiketicilerin fiyata ait bilgiyi farkli bigimlerde algiladiklarm  ve

yorumladiklarint gosterir.

Tiketicilerin, fiyata karst duyarlihiklan, kendileri ile ilgili diisiincelerinden ve

sectikleri mal hakkindaki belirli inang ve algilamalardan kaynaklanmaktadir.

Bu konuda yapilan bazt arastirma bulgularma goére; Ornegin, bir kisi fiyata,
kalitesinin gostergesi olarak ne kadar ¢ok giiven duyuyorsa, o kisi diisiik fiyath yerine

yuksek fiyathi mala y6nelecektir.

Kendini, bir malin satilmasinda tecriibeli olarak algilayan bir kisi de, genellikle

yiksek fiyatli mah tercih edecektir.

gergekei degildi.

Ancak; 6zetlemek gerekirse, yiiksek fiyatli markalan secgen kisiler, mal kategorisi
icinde buyiik kalite farkliliklari algilamakta ve yanhs segimin sonuglarmnt arzu edilir

bulmamaktadir. Bu kisiler, kalitenin fiyat ile iligkili olduguna giiven duymakta ve

* Tuna, a.g.c., 5.36-37.
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kendilerini, mal kalitesinin iyi yargilayictlan olarak géstermektedirler. Malin satin
aliminda genellikle tecriibeli olduklariu algilamakta ve marka segimlerinin, diger

kisilerin hakkindaki toplumsal yargilarim etkileyebilecegini diisiinmektedirler.

Diger taraftan digiik fiyath markalan segen kigiler, fiyat kalite iligkisine ¢ok daha
az given duymakta, kalite farkhliklaninin kisith oldugunu ve marka seciminin nispeten
az toplumsal anlami bulundugunu diiginmektedirler. Tatmin olamadiklari bir satmn alma
davramginin sonuglarint thimh algxlamakla ve kalitesini degerlemede yeteneklerinin ve

satinalmadaki tecriibelerinin daha az olduguna inanmaktadiriar.*

b.  Tiiketici Davramsi ve Marka Tercihi
Tiiketici davramst, kiginin 6zellikle ekonomik triinleri ve hizmetleri satinalma ve

kullanmadaki kararlan ve bununla ilgili faaliyetleri olarak tanimlanabilir.

Tiketici davramgt bir amaci gerceklestirmek i¢in giditlenmis davramstir.
Gergeklestiriimek istenen amag ise, arzu ve istekleri tatmin etmektir. Bir baska deyisle,

tiiketicinin sorunlarma ¢6ziim gelistirmek amagtir.

Tiiketici, bir mali alirken bu - malin ilgili gereksinimlerini tatmin etmesini
bekiemektedir. Aym1 zaman da bu tatminin en ucuza saglanmasini istemektedir. Tiiketici
icin beklentilerinin kargilanmas1 ¢ok 6nemlidir Bu beklentilerin karsilanmasinda,
tatminin elde edilmesinde bir ¢ok etken rol oynamaktadir.Ornegin;tiriniin reklammda
belirtilen unsurlarin tam olarak bulunmast, uzun bir kullanim(dayanikliltk siiresi), satis
sonrast hizmetler, 6deme kolayliklari, fiyat, garanti siiresi ve hizmeti, iade olanag
bunlardan bir kismidir Bunlardan birinde yaganan sorun tuketicinin tatminini
engelleyecektir. Tatmin  olmayan  tiketici de, yeniden satmalma davrams

gostermeyecektir.

Tiiketici davramgini etkileyen faktorler tig grupta incelenebilir;

* Nuri Calik, “Pazarlamada Fiyat-Kalite [liskisi”, Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, (Eskisehir:
Anadolu Universitesi 1.ILB.F. C:VI, S.12), 5.267-268.
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a) Psikolojik Faktorler

1.0%renme: Davramslarda meydana gelen kalicr  bir degisiklik  olarak
tamimlanabilir,

Ogrenmenin tammunda ti¢ nemli 63e vardr:

e Ogrenme, davramsta olusan bir degisikliktir (Iyiye veya kotiye dogru bir
degisiklik)

e  Ogrenme, tekrar ya da yasantilar sonucu meydana gelen degisikliktir.

e Ogrenme sonucu olugan degisiklik, uzun siire devam etmelidir.

Ogrenmeyi davramse1 (¢agrisimer) ya da biligsel zihinsel 6grenme olarak iki temel
grupta inceleyebiliriz:

2. Davramigg1 (Cagrisimcer) Yaklagim:

a. Tepkisel (Klasik) Kosullanma: Pavlov’un ¢alismalanina dayanan bir
Ogrenme tirtidir. Pazarlamada, tepkisel kosullanma (riiniin ya da markanm olumlu

uyaricilar ile ¢agrigim yapmast bigiminde kullanilir.

Tuketiciler, reklam ve dier uyaricilar ile Griin ya da marka arasinda ¢agrigim

yaptiginda, {iriin ya da markayi tercih olay: gerceklesebilmektedir.

b. Edimsel (Operat) Kosullanma: B.F. Skinner tarafindan ele almmis bir
ogrenme tiridir. Bir davrangin, sonuglarina baglt olarak degisiklige ugramast olarak
tanimlanabilir. Pazarlamada, Uirlinlin iyi performans gostermesi pekistiricilere 6nemli bir
kaynak olugturur. Eger tiketim deneyimi tatminkar ise, tekrarlanan satinalmaya
yénelfen pekistirme gergeklesir. Tatminkar olunmadigi durumlarda ise aym markayi
satinalmay1 azaltmaya ydnelten olumsuz pekistirme sézkonusu olur. Kisaca; tiketici
tatmin oldugunda urini yeniden satnalacaktir. Eger tatmin ortaya ¢ikmiyorsa;

satinalma sonme stireci ortaya ¢ikar.*

Klasik ve edimsel kosullanmanin anahtar 6zelligi, ikisinin de uyarict ve tepki

arasindaki bir iligkiyi ya da bag igermesidir.

! Enver Ozkalp, Psikolojiye Giris Dersleri, (Eskisehir: Anadolu Univ.Yayinlari), 5.76, 77, 78.
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c.  Bilissel (Zihinsel) Ogrenme: Ogrenme etki/tepki ve pekistirmeye baglt
oldugunu kabul etmezler. Ogrenme, kiginin belirli bir sorun ile ilgili olarak bilgilerini

olusturma siireci olarak goriilmektedir.

Biligsel Ogrenme . tiiketicinin bilgilenmesini amaclar. Bu agidan pazarlama
uygulamalarinda bilgi verici ¢aligmalar yogunluk kazamir. Kargilagtumali reklamlar ile

iriniin tstinlikleri hakkinda bilgiler sunulur.

Biligsel alandaki degisme Ogrenmedir ve pazarlamacilar tiiketicilere kendi

markalarmi tercih etmeyi 6gretmelidirler.

3. Sosyo-Kiiltiirel Faktorler

a. Aile: Aile, toplumsal kurumlarin en etkin ve en geligmigidir.

b. Damsma Grubu (Referans Grubu): Insanlar dogumlarindan o6liimlerine
kadar toplumsal gruplarin tyeleridir ve davramglan bu gruplar tarafindan gelistirilen
normlann etkisindedir. Uye olunan gruplar, tiiketicinin iirinden ve markadan haberdar
olmasimi, iriin hakkinda inang ve bilgilerini, Urini denemesini, riini nasil

kullanacagint vb. pek ¢ok konuda etkide bulunur.

Danmigma gruplar, arkadaslar, komsular gibi yakin gevre, dernekler, ticari orgitler

gibi kliruluglardlr.

Aragtirmalar sonucunda, "iiriin ve marka tercihinde damigma gruplarmmn etkisi

dogrultusunda bazi temel pazarlama stratejileri olugturulmustur.

1. Genel (generic) uriinlerin satinalma karar1 kuvvetli, fakat marka se¢imi zayif
olarak etkilenir. Herkeste bulunmayan tirtiinlerden, video, buz makinast, vb. gibi triinler.

2. Genel triinlerin satinalma karan zayif, fakat marka secimi kuvvetli olarak
etkilenir. Cogunluk tarafindan alinan ve birgok markalarn bulundugu durumda

s6zkonusudur. Ornegin; araba, giysi gibi.
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3.  Hem genel uriinlerin satmalma karari, hem de marka se¢imi kuvvetli bir
bigimde etkilenir. Herkes tarafindan kullamlan ve ¢ok sayida markanin oldugu
durumlarda sézkonusudur. Ornegin; sigara, bira gibi.

4. Gerek Mriiniini almmasﬂgerekse marka secimi etkilenmez. Ornegin;
konserve gida maddeleri, sabun, yatak 6rtﬁleri gibi. Uriin ve markanmn faydalan

vurgulanmalidir.

c.  Sosyal Simf ‘ )

Sosyal hiyerarsi iginde kisilerin derecelenmesi iglev olarak tamimlayabiliriz.
Amerikal sosyolog, Will Warner incelemeleri sonucunda altih bir sosyal simf
geligtirmigtir. Bunlar;

En Ust Sosyal Smif (Sosyal elit tabaka, soylu eski aileler, ...)

Ustiin Alt: Sosyal Sinif (Yeni zengin olan sintf)

Ortanm Ustii Sosyal Simf (Profesyonel meslek sahipleri ve yoneticileri)

Ortann Altt Sosyal Sinif (Beyaz yakali galiganlar ve kiigiik is sahipleri)

Alt Sosyal Smif (Mavi yakali ¢aliganlar, kalifiye ve yan kalifiye isciler)

En Alt Sosyal Siuf (Kalifiye olmayan ¢aliganlar, diisiik gelir sahipleri)

Sosyal siuf kavrami; pazarlama stratejilerinde; pazar bolimleme c¢alismalarina
onciliik eder. Bu nedenle, pazarlama yoneticisi, farklt sosyal simiflardaki insanlarin
tutumlarini, davranglanini, satin almalanimi ve degisik sosyal katmanlar arasindaki

farklar bilirse; hedef pazara gore stratejilerine daha iyi belirleyebilir.

d. Kiiltiir
Kiltir, belirli bir toplumun tyeleri ‘tarafindan paylagilan ve aktarilan davramig

sonuglari ile 6grenilen davraniglar biitiiniidiir.

Kiilttir, toplumlar arasinda ¢nemli degisiklikler gosterebilecegi gibi, bir toplum
icindeki degisik gruplar arasinda da degisiklikler gosterebilir. Toplumlar arasindaki

kaltiirel farkhiliklar 6zellikle, uluslararas: pazarlama konusunda 6nem kazanmaktadir.
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Ozetle; pazarlama planlayicilan degi$ik kultiir yapilanim, bunlarin alt kiiltiirlerini

anlamada ve degismeleri yakindan izleyebilmelidir. **

4. Demografik Faktorler

a.  Yas: Yag faktorii tiketici davramgmin en giiglii bir belirleyicisi olarak kabul
edilmektedir. Tiketicilerin satinalma istekleri ve yetenekleri yasina ve yasam siireci
iginde bulunduu evreye gore dedismektedir. Ayrica; tiketicilerin yaglarina gore
gruplandinimas: belirli mallarin pazanm tammlamada ve pazar bolimlemesi agisidan
6nem tagimaktadir,

b. Cinsiyet: Erkekler ile kadinlarnin satinalma aligkanhklan ve talep ettikleri
mallar birbirinden farklidir.

c. Egitim Diizeyi ve Meslek: Egitim diizeyi ile birlikte tiiketicinin istek ve
gereksinimleri de degismekte ve sunulan mal ve hizmetlere olan tepkileri de farklilik

gostermektedir.

Tiiketicinin meslegi, her seyden once gelirini belirler. Meslek ile egitim arasindaki
iliski tiiketicinin zevk ve tercihlerini agiklamaktadir. Ornegin; aym gelir diizeyine sahip
bir kamyon soforii ile doktorun gereksinimleri, zevkleri ve tercihleri birbirinden ¢ok

farkhidir.

d. Gelir: Tiketicilerin istek ve ihtiyaglarint gidermelerinde, iirin ve marka
secimlerinde rol oynayan baghca faktorlerden biridir. Gelirin tiketici davranist
uzerindeki etkisi; ortaya koydugu kisitlayiciligiyla agiklanabilir. Bu  kisitlayic
tiiketicinin en gok tercih ettigi markay satinahimima kadar uzanan bigimde satin almay

etkiler.

11. MARKA BAGLILIGI KAVRAMI
11.1. Marka Baghhg: Kosullar
Marka baghh:; (Brand Loyalty) tiiketicinin her satinalmada tercih ettigi markay:

satnalma egilimi ve davramist olarak tanimlanabilir.

“2 Odabast, a.g.e., (1998), s. 133.
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Marka bagimhligidan séz edebilmek i¢in bazi kosullarin olusmas: gerekir:

a.  Marka bagimlilig: tesadiifii degildir.

b.  Davramgsal bir tepkidir.

c.  Belirli bir zaman siiresinde ortaya gikar.

d.  Karar verici bir birim tarafindan gerceklestirilir.

e.  Bir veya birden fazla marka se¢enegi s6zkonusudur.

f.  Psikolojik bir siirecin (karar verme-degerlendirme) islevidir.

Bu kosullarin olugmasi ile ortaya ¢ikacak marka bagimhligs, pazarlamacilarin
ulagmak istedikleri bir amagtir. Ancak; bu kavrama ulagincaya kadar birkag asamadan
gecmek gerekmektedir. Ilk asamada iiriin; tiiketiciler tarafindan hatirlanmaz ve diger .
trinlerle ayurt edilmez. Tutundurma ve iiriin zayifhigiin oldugu bir durumdur. Ikinci
asamada, tiiketicilerin {iriinii hatirlamalan1 ve tercih etmeleri gerekir. Uglincii asamada
ise, titketici marka tizerinde 1srar eder ve satin alir. Markanin siirekli sekilde alinmasi ile
ogrenmenin gerceklestii kabul edilir. Marka bagimliigi yaratildiginda pazarlama
calismalant basarili gekilde uygulanmig demektir. Artik biitiin gabalar bunun devamina

yOneliktir.

Marka bagliligma gercek mi yoksa sahte marka bagimliligi m: oldugunun ortaya
¢ikanlmas: énemlidir. Gergek marka baghsi; marka 6zelliklerine 6nem atfederken, sahte
marka baghsi; indirim, kupon, magaza i¢i raf dizenlemesi gibi hususlardan daha gok
etkilenmekte ve bunlara baglt olarak kullanmakta oldugu markayi kolayca

degistirebilmektedir.

11.2. Marka Bagimhliginin Asamalari

Marka bagimhhi@: Gi¢ asamada olgiilebilir. Bu agamalar, markay: tanima, markay:

tercih etme ve markay 1srarla aramadir.

a. Markanin Tanmmmasi: Bu asamada firmanin amaci yeni olarak piyasaya
sundugu triinlere tiketicilerin agina olmasm sadlamaktir. Yine bu asamada tiketici

markasmin farkindadir. Ancak; tercih sézkonusudur.
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b. Markanin Tercihi: Bu agamada tiiketici énceki deneyimlerine dayanarak
rekabet eden markalar arasinda tercihini yapar.

c¢.  Marka Israri: Marka 1sran1 yaratma; butiin firmalann ulagmak istedigi amag
olfnasma ragmen, nadiren bagarilan bir asamadir. Bu agamada tiiketici sadece belirli bir
markay: alternatif gézetmeksizin israrla arar. Uriin, bu asamada belirli bir tiiketici grubu

i¢in monopol (tekel) konumuna getirilmis olur.

11.3. Marka Baghhg Yaratabilmek Icin Neler Yapilabilir?

Marka avantajlarim yagayabilmek i¢in tiketicide bir marka bagimhhdt yaratmak
sart olmustur.Bu bagimhhk fiyat kontrolinii elde tutarak kar marjini yiikseltebilmeyi
beraberinde getirmektedir Marka bagmhhgini yaratmak, marka yéneticilerinin. ilk .
hedefidir Alt yap:t yatinmlan, kalite yolunda yapilan yatinmlar, reklam harcamalar,

halkla iligkiler ve promosyon gibi faaliyetler hep bu amaca hizmet etmenin yollaridir,

Buraya kadar anlattiklarimiz dogrultusunda marka baghhigi yaratabilmek icin su
kurallari uygulamakta yarar vardir:

a.  Uriinii standardize etmek: Mﬁsteri ne zaman X1 satin alirsa alsin, hep aym
standartlarla karsilagir. | ‘

b.  Uriiniin imaj ¢izgisini dogru yerden ¢ekmek. X, ¢ok kaliteli, pahalt ya da
ucuz bir tiriin olabilir. Ama hangi simfa girdiginin tek ve dogru bir tanimi olur. Ornegin,
ucuz deterjanla “ucuz kimlikleri” izerinden bir marka olugturmuglardir.

¢.  Uriiniin reklam kampanyasindaki siirekiilik ve diizenliligi saglamak.
Tek bir finansman kampanyasiyla bir Uriini marka haline getirmek imkanstzdir.
Profesyonel bir ajansla ¢aligip, yillara yayilan bir strateji gelistirilmeli ve bunun igin stk
sik ajans degistirilmemelidir.

d. Uriinii aym kulvarda yanstigi rakiplerinden aywt edici ozellikler
kazandirmali ve marka insasinda bu ayrhgm alti  cizilmeli. Omegin;
“konumlandirma” denilen bir teknikle, Luna, Sana karsisinda “annesinin margarinini |

kullanmaya” modern kadina hitap ettiginin altin giziyor.

“*Ozlem Ermis, <‘Marka’’, Power Dergisi, (Eyliil 1998), 5.55.
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e. Israrla, bikmadan hatta satmadan bir ortak strateji yillarca izlenmeli.
Kisa vadede sicak satig avantaji yakalanamayacak olsa dahi marka kimligi olusturmanin

¢ok uzun soluklu bir is oldugu unutulmamalidir.**

12. GLOBAL MARKA OLUSUM SURECT

12.1. Marka Yaratabilmek ve Global Markaya Doniisebilmek

Global bir marka yaratmak icin Onemli bir farkliik yakalamak, o bolgelerdeki
tirinlerden daha kaliteli olmak, tiim altyapist ve hizmetleriyle yeterli olabilmek ve belki
de en 6nemlisi ¢ok ciddi reklam yatinmlant yapmak zorunludur. Ciinkii; marka olmak
tirtinlerin Vizerine belirli bir isim koyarak satig yapabilmeyi degil, 0. markammn bilinirlik
ve alglamrhgindaki seviyeyle diger markalar arasindan siyrihip tercih edilmesi .

anlamina gelir.

Globallesme Kavrami, diinyamn bugiin geldii noktada, “global ekonominin”
kurallan gegerh olmaya baslamlstlr Ekonomik faaliyetlerin .qloballesmem iki gekilde
kendini gostermektedir. bmnc151 uluslararast ticaretin ve mal ve hizmet iretiminin
diinyamin her kogesine yayilmaya baglamasi, ikincisi de ¢ok uluslu sirketlerin gittikce
artan bir sekilde diinyanin dort bir kosesine yapﬁklarl direkt yatirimlar ve gittikge daha
karmagik hale gelen faaliyetlerdilr.45

12.2. Global Marka Olusum Siireci

Marka; uluslararast bagarmm 6n sartidir. Markay: bu kadar onemli kilan, markall
bir ekonominin uluslararas1 rekabette éne ¢tkmast ve gilicliniin artmasidir. Marka, bir
isletmenin mal ve hizmetlerini diger isletmelerin mal ve hizmetlerinden ayirir. Béylece;

marka, tiiketicinin iiriin segimini yapabilmesine imkan saglar ve tiiketici tercihlerini

dogrudan etkiler. Diger taraftan marka, mal veya hizmetlerin mengeini yani kim -

tarafindan iretildigini gosteren bir isaret olarak, tiiketicinin marka adindan hareketle

lirliniin mengei, treticisi hakkinda fikir sahibi olmasint ve tercihini kullanmasim saglar.

Bir diinya markas1 olabilmek igin, oncelikle kaliteli triin yaratan, tﬁketici

nezdinde tercih edilen bir isletme olmak gerekmektedir.Ustelik birden bire de diinya

“ Islak, a.g.c., 5.47, 48, 49, 52, 56, 59, 60.
4 Erol Eren, Stratejik Yon«.tlm ve Islctme Politikasi, Besinci Baski (Ocak 2000/istanbul), 5.262.
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markas1 olunmaz.Once;bulundugunuz yorede, bolgede tannmaniz ve tercih edilmeniz
gerekir Bunu agma noktasina geldiginiz zaman, diinya markas: olma yolunda
ilerliyorsunuz demektir.Aksi taktirde sinai ve ticari hayatta boyle uzun atlamalar
yapmaniza imkan yoktur.Bir markayi her yerde taminan bilinen bir marka haline
getirmek icin sermayeniz, sermayeniz olmasi i¢in karli bir igletmenizin bulunmast
gerekir.Igletmenizi yetigmis insan kaynaklari yoniinden ¢ahgilabilir ve cahigiimak
istenen bir yer haline getirmeniz gerekir.Kaliteli mal tiretmek i¢in maliyetleri gbz oniine
almaniz  gerekir. Pazarlamamin finans ve insan kaynaklanm olusturmaniz
gerekir.Kendinizi giiniin gelisen ve degigen sartlanna uyarlamak i¢in Ar-Ge yatinmlan -
yapabilecek diizeye getirmeniz gerekir.Isletmenizde calisanlarin mutlu olmasi, galisma
ortaminizin huzurlu ve iretken olmasy,” hatalari ve kusurlart en aza indiren proseslerin .
kontrol altinda tutuldugu bir iiretim ve hizmet hattinizin olmasi, zamamnda, hizhi ve
dogru kararlar veren bir yonetim organizasyonunuzun bulunmasi gerekir.Gorildigi
gibi sonug olarak sistemli ¢aligan bir igletmenizin olmasi gerekir.Bir diinya markasi
olmak icin ise iyi igleyen ve kar eden bir igletme olmast yetmez.Sirket ydnetiminin
bulundugu konumu asan bir vizyonun bulunmasi da gerekir.Bir markayt diinya markas

yapan faktor, her seyin 6tesinde sahip oldugu vizyonudur. *

12.3. Sahiplik Acisindan Markalar

Markalar; sahiplik agisindan tretici markast ve perakendeci markasi diye ikiye
aynhr. Mal iiretici markaladiginda, birinci tir marka: perakendeci markaladiginda
ikinci tir marka s6z konusu olup; 6rhegin, Migros ¢esitli treticilerden satin aldig

mallar kendi marka adiyla satisa sunulabilir.

% Birant ESINOGLU, “Diinya Markas: Olmak”, Ekometre Dergisi, (11.11.2004), 5.18.



IKINCI BOLUM

URETICI MARKALARI VE PERAKENDECI MARKA
KARSILASTIRMALARI

1. URETICI VE PERAKENDECI MARKA TANIMLARI

1.1. Uretici Markas:

Uriiniin treticisi tarafindan tasarlanan, olusturulan ve kullamilan markalardir.
Uretici markasina ek olarak; Goodyear, Xerox, Nike, Ralph Lavren ile Black ard

Decker verilebilir. ¥

1.2. Perakendeci Markas:

Perakendeciler adina veya onlar tarafindan iretilen ve kendi isimleri veya
markalart altinda kendi magazalarinda satilan irinlere verilmekte olup, son yillarda
gida sektorinde Ozellikle satin alma sikligr yiiksek olan iriin gruplarinda perakendeci

markalarinin payinin giderek arttift gozlemlenmektedir. **

Perakendeci markalan, dagitim kanallarmdé yer alan, toptanci veya perakendeciler
tarafindan tasarlamir, olusturulur ve kullanilir. Neredeyse biitiin biiyik siiper
marketlerde bu tir markalar1 gérmek miimkindir. Bu tir markalar, genellikle kimi

zaman 6zel etiket ya da magaza markasi olarak da adlandimimaktadir.*

‘Ozellikle gida perakendeciliginde, gelecegi parlak yeni bir agihm olarak driinler,
magaza markalarr altinda tiiketici begenisine sunulmaktadir. Pazarlama literattiriinde yer
aldigi sekliyle 6zel marklar, 6zel etiket markalari, magaza markalari veya market
markalar1 gibi kavramlar, toptancinin ya da genel olarak perakendecinin kendi etiketiyle

satilan ve bu yoniiyle ulusal marklardan farkli olan markalardir, *°

7 Birol Tenekecioglu ve Figen Ersoy, Pazarlama Ydnetimi, (Eskisehir: 2000), s.174.

4 Journal of Product, Brand Management, “Determinant of Stare Brands Choice: A Behavioral
Analysis” adh boliimden geviri: G.Baltas, (1197), Cilt: 6(51; s.315.

“? Tenekecioglu ve Ersoy, a.g.e., 5.174.

5% Burhan Ozkan ve M.Goksel Akpnar, “Gida Perakendeciliginde Yeni Bir A¢tlim; Market Markali Gida
Uriinleri”, Pazarlama Diinyasi, (Ocak-Subat 2003), s. 22.



52

2. PERAKENDECI MARKA UYGULAMALARININ BASLANGIC NOKTASI
Uretici firmalarmn, tiretim ve pazarlama maliyetlerini arttirici, perakendecilerin kar
marjlarmi  digiirtici  sekilde pazarlama stratejilerini  degistirmeleri “perakendeci

markasi” uygulamalarinin baslangi¢ noktalarindan birisi olarak goériilebilir.

Kanal i¢indeki giig dengesindeki degisimle beraber, perakendeciler, iireticiler
karsisinda rekabet avantaji yakalayabilmek, tiiketici sadakati kazanabilmek ve pazar

paylarim1 arttirmak igin, kendi 6zel markalarim gelistirmislerdir. **

3. PERAKENDECIi MARKALARININ GELISIMINDE ETKILI OLAN
FAKTORLER

¢ Perakendecilerin 6zel etiketli iriinler ile daha yiiksek bir kar marji elde etmesi.

e Ulusal ve perakende markalar arasindaki fiyat agiginin bityiimesi.

o Tiketicilerin ulusal ve perakende markalar arasindaki fiyat farkliigma duyarlihigi.

¢ Genel ekonomik durum ve is déngiisii (piyasa durumuy).

e Magaza markal triinlerin iiretici markast ile aym kalite ve ozelligine sahip oldugu
konusunda tiiketici bilincinin artmast. _

o Bakkaliye driinler endiistrisinde kanal liderliginin tireticiden toptanci ve

.perakendecilere kaymasit (ireticiler gii¢ kaybederken, perakendecilerin giig

kézanmam)

e Perakendecilerin, kendi markali Griinlerinin pazarlanmasi ve dizaymnda sdz sahibi
olmast.

¢ Perakendeci konsantrasyonu ve uygun pazar kosullari.

e Teknolojik gelisme.

Perakendecilerin kendi markalarim1 gelistirmelerinin belki de birinci nedeni;
yitksek kar marjidir. Perakendeci; 6zel etiketli tiriinlerden, ulusal markalt tirtinlere gore
ortalama olarak %27 daha fazla kar elde etmektedir. Ulusal ve perakende markal
tirliinler arasindaki fiyat farki, gecen 10 yillik stiregte artma gostermistir. Bu durum, 6zel

etiketin geligimi i¢in etkili bir faktér olmustur. Bununla birlikte islenmemis mamul ile

3! Sema Kurtulus, “Perakendeci Markas ve Uretici Markas: Satin Alanlarin Tutumlari Arasinda Farklihik
Var Mi1?”, Pazarlama Diinyasi, (Evliil-Ekim 2001), s. 8.
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markalr Giriinlerin fiyatlari arasinda da onemli bir farklihigin bulunmasi ve markal triini
fiyatlaninin goreli olarak islenmemis mamul fiyatlarindan daha fazla artis gdstermesi,
perakendecilerin birgok tiriin kategorisinde kendi markalarim gelistirmeleri igin bir
firsat olusturmustur. Giiniimiizde baz1 perakendecilerin satiglarinin %40°1n1 ézel etiketli
urtnler olusturmakla birlikte, perakendecilerin bu orami daha da arttirma gabast

icerisindedir.

Tuketicilerin fiyata olan duyarlilify, 6zel etiketin gelisiminde etkili olan diger bir
faktor olarak degerlendiriimektedir. Amerika’da yapilan bir arastirmaya gore; yash
tiiketiciler, genig aileler, siyahlar ve Ispanyol tiiketiciler fiyata daha duyarli
davranmakta olup ulusal marklardan ziyade market markali triinleri satin alma
egilimindedirler. Ayrica, yiikse efitim diizeyine sahip tiiketicilerin daha fazla market
markali Urtnleri satin alma egilimi gosterdigi ifade edilmektedir. Yiiksek egitimli
tiiketicilerin, bu markalarin kalite dizeyi konusunda daha fazla bilgi sahibi olmasmimn
buna neden oldugu bildirilmektedir. (Hoch, 1996). Ayrica, ulusal markalarin promosyon
faaliyetlerindeki artigin, magaza markalarnin biiylimesi tizerinde pozitif bir etki yaptig
Vufgulanmaktadlr. Cunki yiiksek diizeydeki reklam tiiketicilerin fiyat duyarliligim
artirmakta ve tiiketicilerin magaza markzﬂarma k.aymasma yardimci olmaktadir (Dhar ve

"Hoch, 1997).

Ekonomik kosullar 6zel markalarin popiilaritesini etkileyen bir diger faktordiir.
Ekonomik kosullardaki kétiilesme, aligveriste fiyat: 6n plana ¢tkarmakta ve bu durumda
dagitict markalarin onemi artmaktadir. Omegin; 1930°lu yillar boyunca agirlasan
ekonomik kosullar nedeniyle dagitict markalarin glicii ve popiilaritesi artarken, Ikinci
Diinya Savagindan sonra tiretici markalarin popiilaritesi ve pazar payr artmigtir (Cole et
al, 1955). Ekonomik kogullardaki dalgalanma ayni zamanda tiketicilerin marka tercihi
tizerinde de etkili olmaktadir. Satin alma glici yiikselen tiiketiciler tretici markasint
tercih etme egiliminde iken, satin alma giictindeki azalig tlketicileri 6zel markal
liriinlere yoneltmektedir. Ekonomik durumun iyi oldugu ve tiiketici beklentisinin
‘yiksek oldugu doénemlerde tiiketicilerin fiyat farkhligina daha az duyarli oldugu

séylenebilir.
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Market markalarinin gelisiminde etkili olan bir diger faktor ise 6zel markalarla
ilgili tiiketici algilamasidir. Tiketicilerin 6zel etiketteki diisik kalite algilamasi, ulusal
markali drinler icin yiksek kalite seklindedir. Kuskusuz tiiketici algilamas;, bu
triinlerin ~ 6zelliklerinden  kaynaklanmaktadir. Magaza markalarmin  kéti  imaj
probleminin oldugu dénemlerde, tiiketicilerin sadece fiyati daha diisiik oldugu icin bu
urtinleri tercih ettifi yani Uriin tercihinde fiyatin kaliteden daha 6nemli oldugu bir
gergektir. Ancak giniimiizde bu durum farklilik gostermektedir. Perakendecilerin giig
kazanmasiyla birlikte tiketiciye daha iyi kalitede ve daha uygun bir fiyatta tiriin sunma
gayreti ile perakendeciler, kendi markali triinlerinin imajim degistirmek ve gelistirmek
amaciyla pazarda yeni ve farkli bir {irtin pozisyonlanmasi olugturmaya ¢aligmaktadiriar.
Amerika ve Avrupa’da maZaza markalann hemen hemen biitiin gida kategorisinde
genislemeye devam etmekte ve kalite standardi agisindan ulusal markalara esit ya da
daha iyi bir diizey kazanmaktadir. Bu gelismeye paralele olarak tiiketicilerin 6zel
etiketli drinlerle ilgili algilamas: da degisime ugramaktadir. Tiketici pazar analistlerine
gore, “tiiketici, ozel etiketli iiriin kategorisinde kalitenin yiiksek oldugu iriinleri
belirlemektedir” (Anonymous, 2000a). Bugiin gelinen noktada tiiketiciler market -
markali tiriinleri ulusal markalara gore “iyi bir deger (uygun fiyat) ve aym kalitede
uriinler” olarak algilamaktadir. Nitekim, 1993 yihnda Amerika’da yapilan bir
aragtirmada, tliketicilerin yarisinin daditict markalarin ulusal markalarla esit kalitede
olduguna mandiklart saptanmustir. S6z konusu bu oranmn 1985°de %31 diizeyinde
oldugu bildirilmektedir. Bir bagka aragtirmaya gore her 10 tiiketiciden 9’unun (%90)
premium kalitedeki market markah urtinlerin ulusal markah {irinlerle esit ya da daha iyi
kalitede olduguna inandigim gostermistir. Bu baglamda, marka bagimhihgndan ziyade
deger kavramuyla ilgili olan giiniimiiz tiketicisinin, %20-30 ucuz fiyat avantajina sahip
olan (tasarruf saglayan) ve kalite yoniinden mukayese edilebilir 6zellikte olan market

markali gida tiriinlerine artan bir gekilde yoneldigini sdylemek yanlis olmayacaktir.

‘Market markalari, tretici ve dagticilar arasindaki giic dengesinin yeniden
ayarlanmasina neden olan bir aragtir. Dégltlcl markalarn bityiimesi Ingiltere’de grocery B
perakendeciliini artiran bir etken olmustur. Aym durum Kuzey Amerika’da séz
konusudur. Perakendeciler iireticilere olan bagimliigim azaltmak ve kanalin kontrolii

icin market markalanimi bir silah olarak kullanmaktadirlar. Market markalart hem
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ureticilere karst bir rekabet taktigi hem de hedeflenen tiiketiciler icin bir pazarlama

iletisim araci olarak kullarulan bir strateji olmusgtur.

Perakendeci konsantrasyonu ve pazar kosullant 6zel etiketli tirtinlerin gelisiminde
etkili olmaktadir. Ulusal ve 6zel markalar farkli pazar kosullarina konu olmaktadir.
Uretici markali tiriin satistnin yogun oldugu ekonomik ortamlar, Griin farkhlagmasinin
yiksek oldugu bir siirectir. Ornegin; 1980-81°de Amerika’da 36 segilmis tiriin
kategorisinde 4 uretici markasi, markah gida Uriinleri perakende satislarinin %85’ini
olusturmaktadir. Perakende konsantrasyonun yitksek oldugu pazarlarda, dagitica
markalar1 pazarda goérilmektedir. Ornegin, Kanada ve Avrupa (ozellikle Ingiltere)
perakende konsantrasyonunun yiiksek oldufu yerlerdir. Kanada’da dagitict markasi
Loblaw, toplam bakkaliye firinler pazanmn %25’ine sahiptir. Bununla birlikte
Amerika’da en biiyilk bes perakendeci grocery endiistri satiglaninin %20’ sini
olusturmaktadir. Uriin farklilagtirma pratik olarak ozel etiketli {iriinler pazannda
bulunmamaktadir. Reklam faaliyetleri ¢ogunlukla yerel ve bolgesel diizeyde fiyat
tizerinde yogunlagmaktadir. Dagitict ve ulusal markalar arasindaki kalite farkhligs
minimum diizeydedir. Dagitici markalarimin  yaygin oldugu kategorilerde iiretim

teknolojisi daha fazla standardize olma egilimindédir.

Arz kaynaklari da Ozel etiketin geniglemesini 6nemli Olglide etkilemektedir.
Perakendeciler, kendi markalari i¢in emin, givenilir tedarikciler temin etmek
durumundadirlar. Diger bir ifadeyle perakendeciler, uriin kalitesi ve arz istikran
konusunda tedarikgilere giiven duyma ihtiyacindadir. Bu nedenle mutlak derecede yatay
bitiinlesmeye gidilmektedir. Market markalt {irin tedarikgileri, yeni 6zel markalarin
geligtirilmesinde  aktif rol oynamakta_dlr. Tedarikginin kaliteli (riin (iretebilme ve
perakendecilere  dusik fiyatla sunabilme olanaklar1 yeni 6zel markalarin
geligtirilmesinde 6nem tagimaktadir. Perakendeci ve kendi markali iiriin tedarikgileri
arasindaki temel iligki, marka dagitim ve uriin geligtirmeye yontemi konusundadir.
Gelismekte olan iilkelerde 6zel markalarn arz kaynaklarmin genellikle simrli olmast
nedeniyle, market markalari raflarda yer almamakta ve perakendeciler sadece ulusal

markall tiriinleri satmaktadirlar. *2

>2 (zkan ve Akpinar, a.g.e., 5.20-21-22-23.



56

4. PERAKENDECI MARKALI URUNLERIN GELISIM SURECI

Perakendeci markasi, dretici markas: ile rekabette tiiketiciye alternatif
sunmaktadir. Gegtigimiz yirmi senelik periyotta perakendeci markasi ve tiretici markast
arasinda yogun bir rekabetin yasandifi ve bu siirecte perakendeci markalarmin 6nemli

oranda pazar paylanint arttirdiklan goriilmektedir.*

Perakendeciler 1980’den beri, kendi markall iriinlerini cogaltarak oldukca
gliclenmislerdir. Gegmiste perakendecilerin markalari, ureticilerin markalarindan
genellikle daha az kaliteli idi. Ancak; simdilerde kalite esitlenmis, hatta daha da st
diizeye gikartilmigtir. Bu tiir markalar, Ingiltere’deki Tesco ve Sainsburry, Fransa’daki

Carrefour, Avustralya’daki Coles magazalarinda, satiglarin %60’ olusturmaktadir. >*

ABD’de de son yillarda perakendeci markali tirtinlerin birim pazar paylarina gére;

250 triin kategorisinin 177’sinde en ¢ok satilan ilk Ui¢ i¢inde yer aldiklan gorilmistir.
55

1980’lerden, giiniimiize dogru gelindiginde private label, yani; market markali
trtinler sektoriiniin performans pazan hizla biyliimils ve piyasadaki hemen hemen her
market, kendi adiyla veya farkhh bir isimle Uriinler imal ettirip, satmaya baslayinca,

market markalari, son dénemin en hizli biiyiiyen pazart olmustur.

Hemen hemen her yil; konuyla ilgili pek g¢ok aragtirma yapilarak, market
markalarmin tiim diinya capindaki ve iilke igindeki gelisim diizeyleri iyiden iyiye

incelenmektedir,

Aragtirma Sirketi Ac Nielsen; paketli tiketim uriinleri i¢inde yer alan “Market
Markalar””m 36 farkh iilkede, 80 kategoride inceleyerek ¢ok onemli sonuglar ortaya

koymustur. Bu sonuglara gore;

53 Aggarwal, P. Ve Cha, T., “Asymetric Price Competition and Store vs. National Brand Choice”, Brand
Management, Journal of Product, Cilt: (7), (3), (Y1l: 1998), s: 244-253.

S‘f Blythe, a.g.e., (2002), s.143.

> Aggarwal and Cha, a.g.e., 5:244-253.
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o Tiketiciler, deger bazinda toplam harcamalarim %15’ini

e Market markalari, en fazla payr %22’lik bir oranla Avrupa’da alirken, %16’lik bir
payla da Kuzey Amerika ikinci sirada yer almaktadir.

o Ulke olarak disindiigimiizde (diisiiniildagiinde) en yitksek market markast paymna

sahip tilke, %38’lik bir pay iye Isvigre olarak saptanmusgtir.

o Ayrica aragtrmamin bir diger Onemli sonucu da market markasi satiglarnmn

%95’inden fazlasimin, Avrupa ve Kuzey Amerika’da gergeklesiyor olmasidir.

Aragtirma kapsaminda market markali uriinlerin biiyiime oranlarina bakildiginda

sonuglar farkli bir tablo ortaya koymaktadir. Latin Amerika, Asya Pasifik ve Dogu

Avrupa gibi gelisen pazarlarin market markalan pazan ¢ok kii¢iik olmasina ragmen,- cok -

hizli bir bityiime icerisindedir. Ornegin; Cek Cumhuriyeti, Macaristan ve Polonya
2002’ye oranla %48’lik bir biiylime yakalamug iken Latin Amerika %16 ve Asya Pasifik
tlkeleri de yida %I14’lik biyime kaydetmistir. Avrupa %6 oraninda bﬁyﬁmé
gosterirken; Wal-Mart haric Kuzey Amerika’da satislar degismemistir. Arastirmanin bir
diger énemli sonucu incelenen 36 pazarin, tgte ikisinde (36 pazardan 22’sinde) market
markali tirinlerin daha giiglii bir biiylime gostermesi ve bu pazarlarda, iretici markalt

Uriinlerin yavaslamasidir.

Aragtirma sonuglarina goére; en buylik market marka kategorileri temel gida
urtinleri, kagit urinleri, plastik torbalar ve aliminyum folyo, stre¢ film gibi
kategorilerdir. Ornegin; aliiminyum folyo satiglarimn yarisina yakmi (%46) market
markalr tiriinlere aittir. Market markali triinler, kagit havlularda %33, pegetelerde ise

%32’lik satig payina sahiptir.

Tiirkiye’ye baktigimizda da kagit triinlerinin, market markal Griinler agisindan

oldukca gelismis oldugu gorilmektedir. 2002 yilnin ilk g¢eyreginde, Ac Nielsen’in
Turkiye’nin 14 hiper ve zincir marketinden haftalik barkod werilerini toplayarak
olugturdugu, Scan Track rapor[amém icerisinde ulagtiklan %32’lik payla tUmv
kategoriler icerisinde kagit tirinleri, en yitksek market markas: payma sahip katégori
gosterilmigtir. 11 milyar dolarhk yivecek kategorisinde ise, market markali hazir

yiyecekler %51, siitler %44°lik satig payr elde etmistir. Bu oranlar; Tirkiye ile

Y
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karsilastinldiginda oldukga yiiksek kalmaktadir. Ornegin; Turkiye’de market marka
paketli stitlerin, yine 14 hiper ve zincir marketinden alinan verilerinin olusturdugu Scan

Track raporlamasi igerisinde aldigt payt sadece %13 civarindadir.

36 farkh tilkede ve 80 farkh kategoride gergeklestirilen bu arastirma sonucunda,
market markalilaninin treticilerden olusan rakiplerinden ortalama olarak; %31 daha
ucuz oldugu ortaya ciknustir. 1998 yilinda yapilan arastirmadaki bulgular ile 2002
yilinda yapilan bu arastirmadaki bulgularin biyik olciide aym kaldigt gorilmektedir.
Omegin; Polonya’da bu oran %50 iken; Hong Kong’da sadece %10’dur. Market
markall pazarinda aguhgmi koruyan Avrupa, market markali ve diretici firmalarin
markalari  arasmdaki fiyat farkinn en biyik oldugu on ilkeden yedisini
barindirmaktadir. Amerika’da bu oranmn ortalama %31 civarlarinda oldugu tespit

edilmistir.

Kategori seviyesine bakildifinda, kisisel bakim ve saglik Griinleri kategorilerinde,
en biiyiik fivat farkmin gergeklestigi tespit edilmistir (%40’ tzerinde). Ornegin, agn
kesiciler iretici firma markalarindan %55 daha ucuza bulunabiliyor. Ote yandan en
digik fiyat farki gida triinleri kategorisinde gérﬁlmektedir. Ornegin, market markali

dondurulmus balik tiriinleri, tiretici markali iirtinlerden sadece %10 farkla satilmaktadir.

Aragtirma sonucu ortaya ¢ikarilan bir bagka ilging nokta da bazi market markali

{irtin fiyatlarinin, tiretici markalt tiriin fiyatlartyla ayni veya daha pahali olmasidur.

Bu trendin arkasinda yatan en 6nemli sebeplerden biri perakendeciler tarafindan -
onceden stratejik olarak belirlenen yiiksek kalitede preémium markal iriinle ve bu
tirtinlerin magazanin 6zel bir yerinde hazirlanan 6zel satig noktalarinda sunulmaktadir.
Diger faktérler arasinda “ithal; kaynak kullanilmasi, paket bityiikliklerinde farkliliklar,
tretici firmalarn stk stk promosyon yaparak fiyatlanm asagiya diisiirmeleri de

sayilabilmektedir.

Arastirmada Tirkiye'nin takip ettigi kategoriler bazinda 13 zincir magaza

toplaminda heniiz %7°lik bir ticaret payna sahip bulunan market markahlari 6nemli bir
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bityiime potansiyeli tasimaktadir. Diinya &lgeginde; market markalilarin gelecegine
projeksiyon yapan AC Nielsen Global Hizmetler Genel Miidiir Jane Perrin,
perakendecilerin biiyiklitkleri, pazarlart gelistirdikleri ve daha karmagsik pazarlama
sirece  buylimelerinin hizla devam edecegini

konularinda  uzmanlastiklar

belirtmektedir. >

Ac Nielsen’n ortaya koydugu bu ilging aragtirma bulgulari, Kuzey Amerika, Bati
Avrupa, Gelisen Pazarlar, Asya Pasifik ve Latin Amerika’daki 36 iilkeden derledigi

satig verilerine dayanmaktadir.

Tablo 1:Ara§tlfmada Kapsahan Ulkeler

Bat1 Avrupa Asya Pastfik
Avusturya Avustralya
Belcika Hong Kong. Cin
Danimarka Japonya
Finlandiya Kore Cumhuriyeti (Giiney Kore)
Fransa Yeni Zelanda
Almanya Filipinler
Ingiltere Singapur
Yunanistan Tayland
Irlanda
Italya Kuzey Amerika
Hollanda Kanada
Norveg ABD
Portekiz
Ispanya Latin Amerika
Isvec Arjantin
Isvigre Brezilya

Sili
Gelisen Pazarlar Kolombiya
Cek Cumhuriyeti Meksika
Macaristan Porto Riko
Polonya
Giiney Afrika

3¢ www.yenibir.com/artidedisplay-ikgazete -
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Tabloda ismi gecen pazarlar; diinya GSMH’nin %65’ini temsil etmektedir.

Arastirma yontemi olarak; uiriin tiplerindeki baglantili iliskiyi gorebilmek icin 80 iiriin

kategorisini temsil eden 6rneklem secilmis ve 12 ayhk bir dénemde, Nisan 2001, 2002

ve 2003’te bitecek sekilde derlenmistir.’

Perakendeci markal triinlerin gelisim siireci ve bu siiregteki her bir gelisim

evresini. Yapilan bir aragtrma 6rnegi ile inceleyerek olursak; asagidaki sonuclar ortaya

cikmaktadir.
Tablo 2: Perakende Markalarimin Gelisim Evreleri’®
1. Asama 2. Asama 3. Asama 4. Asama . .
Strateji Generic En ucuz fiyat Me-too Toplam kalite (deger)
Amag e Kar marjint | e Marj1 artirmak { e Kategori marjim | ¢ Miisteri  baghhigin
artirmak o Utretici giiciinii | artirmak artirmak
» Farkli fiyatlar | azaltmak o Urlin ¢egidinde|e Kategori  marjim
summak . Daha iyi | genigleme-tiiketici | artirmak
deerde iiriin | segimi (tercihi) o Imaj gelistirmek
gelistirme (kalite/fiyat) | e Perakendeci » Farklilasma
imajina kurmak
Uriin Temel ve | Genis hacimli sabit bir | Biiyiik kategori | e Imajh iiriin grubu
fonksiyonel {iriinler | tiriin hattt tiriinler olusturma
o Genis iiriin hacmi
ile nis pazarlara
yonelme
Teknoloji Basit iretimn | Teknoloji  hala lider | Lider markaya yakin | Yeni teknoloji
yonetimi ve temel | markanin gerisinde teknoloji
_ teknoloji
Kalite/lmaj |Disik kalitt ve|e Orta kalite fakat|Lider marka ile]e Lider marka ile
kot imaj (liretici | algilama hala iiretici | rekabet edebilir, | aym veya daha iyi
markalara gore) markasindan daha | kargilagtiniabilir s Lider markaya
diisiik gore veni ve farkl
¢« Lider  markadan tiriinler
sonra ikinci marka
Fiyat %20 veya daha|%10-20 daha asag1 %5-10 daha asag1 Tamnmis  markava
ucuz (lider markaya esit veya daha yitksek
goére)
Tiiketicinin | Satin almada | Fiyat hala 6nemli Hem fiyat hem de|Daha iyi ve farkh
satialma belirleyici  kriter : kalite-para ddemeye | tiriinler
motivasyonu fiyat (diisiik fiyat) deger

> “Diinyadaki Biiylime Trendlerine Bir Bakis”, www.acneilsen/com/tr
¥ (Ozkan, ve Akpinar, a.g.e., 5.20-23.
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Yukandaki ¢izelgeden izlenebilece§i iizere, &zel markalarin her bir gelisim
evresinde perakendecilerin uyguladigt pazarlama stratejisi ve s6z konusu trinle ilgili

tiiketici algilamas: farkliik géstermektedir.

Biitin Avrupa’da gida kategorisinde 6zel etiketli trlinlerin satigt, miktar olarak

artarken {riin kalitesinde de geliyme olmaktadir.

Ozel ve kendi markali iiriinler, diisiik fiyath ve yiiksek kar marjh generic triinlerle
baglanustir. Bu anlayig daha sonralani “me too” trinler olarak raflara yerlegmigtir.
Giiniimiizde Amerika ve birgok Avrupa tilkesi market markali tiriinlerde son asamaya
dogru giderken, heniiz yolun baginda olan Tiirkiye'nin ise baglangic safthasinda .

oldugunu s6ylemek yanlis olmayacaktr.

Yapilan bu aragtirma sonucu, ABD’de zincir magazalarda satilan rtinlerin %20-
25%ini market markalarninin olusturdugu saptanmgtir. Tirkiye’de ise market markasi
uygulamasinin ilk kez Migros’la baslédlgl gonilmektedir. Ulkemiz agisindan market
markalari incelendiginde, genellikle fason olarak tretilen triine, market isminin
verildigi, bunun yam swra, Migros, Yimpas gibi  kendi Uretimlerini yapan

hipermarketlerinde oldugu gériilmektedir.

- Turkiye’de ilk kez Migros’la baglayan market marka uygulamalanyla, deterjandan
kozmetige, kozmetikten iceceZe, icecekten yiyeceZe kadar pek ¢ok drin gurubuyla
cesitli sektorlerden ¢ok sayida sirket, i¢ pazar ve ihracatta yasadiklart sikintiyr market

markalariyla agmuglardir. Metro’dan Migros’a, Bim’den Kipa'ya, Turkiye’nin dev

market zincirlerinin tedarikgisi durumuna gelip, hem kapasitelerini degerlendirdiler hem .

de ortalamann ¢ok tstiinde blytimeyi sagladilar.

Ornegin;son tiiketiciyi hedef almadig1 ve ¢ok fazla reklam yapmadig: i¢in markas
tannmayan Ataman Kozmetik, “Uni Wipes” markasiyla Tiirkiye’de ilk islak mendil
tireten firmasidir. Biiyiimenin ¢ok zor oldudu bir dénemde Ataman Kozmetik yilda %20
oraninda biiylime performanst yakalamistir.Bu firmamn biylimesinin arkasinda ise

market markali {iriin trendi vardir. Sirket, Metro, Migros ve Carrefour gibi zincir
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marketler market markast tiretimi gergeklegtirmektedir. Sirketin cirosunun %20-25’lik

kismmm market markali Griinler olusturmaktadir. 2000 yilinda basladiklari, market .

markalt Urin {retimi biylimelerinde ¢ok biiyik etki yapmustir. Bu iretim, yillik

cirolarinin 1 trilyon TL artmasint saglamigtir.

Yalmzca, Ataman Kozmetik degil, gesitli sektorlerden gok sayida sirket, market
markast destekli pazarlama ve tretim stratejisiyle yitksek bilyiime perfonnanSI
yakalamustir Ozellikle de son yillarda bu konuda ciddi basari gosteren sirketler Gne
gtkmaya baglamugtir.1990’lann  sonunda yayginlagmaya baglayan market markali
trtinlere yonelik ilgi, marketleri daha fazla tirin tretmeye itmistir. Bunun yam sira,
agirhikl: olarak zincir marketlere tiretim yapan, biiyiimesini bu alana kaydiran sirketlerin |

sayist da giderek artrmugtir.

Market markah {iriin tiretim ve pazarlama stratejisiyle 6ne ¢ikan sirketlerden biri
de Uzay Kimya sirketidir.1983 yilindan beri temizlik sektoriinde faaliyet gosteren
sirket, uluslar arasi markalarla rekabet eder boyuta gelmis durumdadir. Sirket, bu
cephenin yam sira, 1996 yilindan bu yana da market marka pazarina yonelik tretim
yapmaktadir. Ik anlasmayr Migros ve Sok marketlerle yapan Uzay Kimya, sonra diger
zincirlerle de is yapmaya baslamlstlr.Sirkét, bugiin, Metro, Real ve Gima i¢in de tiretim
gerceklestirmektedir. Su anda Uretimin  %35-40'tu1  market markali (irtinler
olusturmaktadir. Sirket, Giz ve Uzay markalanyla uluslar arast markalara énemli bir
alternatif olurken ; Uretimini yaptifi market markali Grinleriyle de sirlarit asmig
durumdadir. Kibris’ta bir firma icin market markalt Uriin Uretmekte olan sirket,
Bulgaristan’da bir firma iqin.tﬁm tiriin grubunu bu firmamin kendi markasiyla tiretim

yaptirma agamasindadir.

Tiirkiye’de perakende ticaretin yogunlagma egilimlerine paralel olarak ortaya
¢tkan market markalari ekonomideki durgunluk ile birlikte hizla biyiidii. Ekonomik
kriz, tiiketicilerde giinlik ihtiyaglarini daha ucuza kanglama istegi yaratinca market
markall tiriinlere talep artti. Fiyata kargt artan duyarliik daha fazla sayidaki tiketiciye

en azindan bir defa denemek {izere market markasi almaya yoneltti.
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Tiirkiye’de heniiz market markalarimin perakende ticaretten aldiklan pay ¢ok
kiigik. Bu pay Eylil 2001-Agustos 2002 doneminde yizde 3.2, ancak diger
gostergelerinde igaret ettigi trend, market markalanmin artik ciddiye alinmast gereken

bir asamaya geldigini gbsteriyor.

Bu gostergelerin en Onemlilerinden bir tanesi, market markalannin girdigi hane

sayisindaki artigtir.

Tablo 3: “Market Markalarinin Gelisimi (Eyliil 01- Agustos 02 doneminde Market

markasi kullamim oranlar: ve Eyliil 00-Agustos 01 donemine gore degisim)

[ Oriin Kategorileri Eyliil 01-Agustos 02 (%) |Degisim (%)
Gida 29 18.4

Kisisel bakim tiriinleri 4.3 28.5
Temizlik tirlinleri 54 17.0

Diger triinler 1.86 : 2.3

Toplam 32 | 18.7

Yapllan aragtirmaya gore toplam tiketim icerisinde Market markalarinin payi
Eyliil 01-Agustos 02 doneminde yﬁzde.3.2 olmug. Eylil 2000-Agustos 2001 donemine
gore degisim ise yiizde 18.7. Kisisel bakim tiriinlerindeki yillik artig yiizde 8.5. Bu artis
daha ziyade market markali kagt tiriinlerindeki yiikselisten kaynaklandi.

Market markasi heniiz evdeki birinci marka olmaktan gok uzak olmasina ve ara
sira alinmasina ragmen, tekrar satin aliminda bir artig gdzleniyor. Biitiin kanallarda artis
var. Ama ozellikle indirim magazalarindan alnan market markalar: yiksek bir tempoda

artyor. >

Retailing Institue tarafindan; 2001 yilinda 12 ilde yapilan bir arastirmaya gore;
Tiirkiye’de market markali uriinlerin yillik cirosu 115 milyon dolardir. Bunun 52
milyon dolann 2001’in son alti aymnda gergeklesmis. ABD’de ise market markali

tiriinlerin yulik satig hacmi 47, 3 milyar dolara ulagmustir.

¥ “Market Markalari”, Pazarlama Diinyast Dergisi, (Ocak-Subat 2003). 5.13
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Retailing Institute Bagkam Kenan Burduroglu; 2003 yihnda gergeklestirilen “Ozel
Markalar” Konferansinin sonuglarina gore; market markalt triinlerin pazar paymnin 260
milyon dolara ulagtigmi bildirmigtir Market markal trin tiketimi 6zellikle 2001 yili
krizi sonrasi ciddi oranlarda biiytimiistir. Nihayetinde tiiketiciler, aym kategorideki
miktar aligveriglerini aym tutup bu .ihtiyaqlan igin daha az para harcama egilimine
girmislerdir.2002 yilinda market markal trtin harcamalan , bir 6nceki yxla gore % 69
artarken, 2003 yilinda biiylime biraz azalarak %39 seviyesinde kalmustir.Ilk dalgada
temizlik urtnleri biylimeden en fazla pay alan gruplar iken ekonomik iyilesmelerle
tiketiciler temizlik trtinlerinde ulusal markalara geri dénmeye bagladilar Pazardaki
buyime, gida kategorilerine dogru kaymig bulunmaktadir. Biiylimenin glda‘ ve nig
kategorilerinden kaynaklandigi saptanirken; temizlik triinleri kategorisindé ise siirpriz

kigiilmenin gergeklestizi vurgulanmustir.5°

5. .PERAKENDECI MARKASI TASIYAN URUNLERIN SATISLARINDAKI
ARTISIN NEDENLERI
Perakendeci markasi tagiyan trtinlerin satiglarindaki bu artlsln"ne‘denleri arasinda

diisiik fiyat ve yiiksek kar marjlant gosterilebilir.

Perakendecileri konsantrasyonunun artmast ile birlikte, buyiik perakendecilerin
pazarlama kanallarinda, treticilere nazaran daha fazla glic kazanmalan ve etkili
olmalar1 nedeniyle, iiretici markalart 6nemlerini kaybetmeye baglamug, bunun dogal bir
sonucu olarak da perakendeci markali uriinlerin gesitliliinde ve satiglarinda artig
meydana gelmigtir. Perakendeci buyiliyip, satin alunlart merkezilestikce, tedarik
kaynaklarinin onlar i¢in ayncalikh olarak tiretim yapmalarina olanak saglayan olgeklere
ulasfnaktadlrlar. Ayrica; kendileri de ambalajlama ve pazara farkli bir tiriin sunmanin

getirecedi diger pazarlama maliyetlerine katlanabilecek bir konuma gelmektedirler. o

€ «Ekonomi”, www.aksam.com.tr//arsiv/aksam/2003/09/27
¢ Kurtulus, a.g.e.,s:8.
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6. PERAKENDECI MARKALARIN; AVANTAJLI VE DEZAVANTAJLI
URUN OZELLIKLERI
6.1. Avantajli Yonleri

e En bilyiik avantaj; dasiik fiyat 6zelligidir. Digiik tiretim maliyeti, pahali olmayan
ambalajlama, minimum reklam ve diisik genel masraflar gibi faktdrler nedeniyle
tuketiciye daha disiik fiyatla Girtinlerin sunulmasinda yardimci olmaktadir.

e Perakendeciler, tuketiciyi magazaya g¢eken ulusal iretici markalanmmn reklamin
yapip, daha disik maliyetli, . yiksek kar marjli perakendeci markalariu
satmaktadirlar. Bir bagka ifadeyle perakendeciler, magaza markasi ile fiyata duyarh
pazar bolimlerinde karli bigimde rekabet etmektedirler. Elde ettikleri yitksek kar
marjlanim  tiketicileriyle paylasarak fiyatlannm daha digiik tutabilmektedirler.
Cunkt; ginimiz tiketicisinin triin degerini tespit ederken yaptift karsilagtirma
daha ¢ok fiyata dayanmaktadir. Giderek daha ¢ok fayda odakh olan tiiketiciler,
yiksek fiyatla Ozdeslestirdikleri Uretici markalar1 yerine perakendeci markalarina
yonelebilmektedirler.

o Perakendeci igin maBaza markasi, aym zamanda magaza tréﬁgini arttirma ve
magaza sadakatini yaratma konusunda da yardimci olmaktadir. Her yerde
sétllmayan perakendeci markasiin sadece kendi magazasmnda bulunmasi, magaza
bagimliligim tegvik ederek, magaza trafidinin artmasina yardimci olabilmektedir.
Bir kere magazaya gelen tiiketiciler, zamandan tasarruf etmek igin; alig-verig
listesinden yer alan diger uriinleri de aym magazadan satin alabilmektedir. Bu
nedenle; perakendecilerin giderek daha fazla oranda ve farkh uriinlerde markalarim
geligtirerek, tiiketiciye yeni alternatifler sunma ¢abast icinde olduklarnt

gozlemlenmektedir.

6.2. Dezavantajh Yonleri
Perakendeci markah uriinlerin satiglarindaki biiyimeye ragmen, bu firmalarin
kargilastigt en onemli problemlerden birisi; bu markalanin gigli kalite imajindan

yoksun algilanmalarindan kaynaklanmaktadir.

Bu drtnler, tiketiciler tarafindan  genellikle disik kaliteli olarak

algilanmaktadirlar. Oysa; hala bir§:0k tiketici gruplar igin, sadece diigik fiyat trlin
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faydasim tammiamaya yetmemektedir. Tiiketicinin (iriin performans: ile ilgili algiladigi
riskin yiiksek oldugu ve yiiksek yasam tarzim yansitan irin kategorilerinde, tiiketiciler

i¢in yiiksek fiyat, daha yiiksek fayda olarak algilanabilmektedir.

Kalite garantisi ve tiretici markasinin algilanan riskinin daha diisiik olmasi, tiretici

- markasim hala 6nemli kilabilmektedir, ¢

7. - GELISEN PERAKENDE MARKALARI KARSISINDA; URETICI
FIRMALARIN IZLEDIGI POLITIKALAR
Hizla gelisen; perakende markalarn kargisinda, imalat¢t acaba sirketin markalarina
daha fazla yatwrim vyaparak perakendeci markalannm iistesinden gelmeye mi

calismalidir, yoksa perakendecinin adina mu tretime gegmelidir?

Genellikle, imalat¢ilar kendi markal trunleriyle rekabet eden, perakende marka
trinlerinin  tedarik¢isi durumuna digmektedirler: bunun nedenleri ise s6yle

aciklanabilir:

o Olcek Ekonomisi: Eger, triinin ¢iktisi artarsa imalatgr daha fazla miktarda
hammadde alabilir ya da daha etkili Gretim yontemlerine yatirim yapabilir.

o Fazla Kapasite Kullanimi: Mevsimsel ya da iretim sinerjileri bazi durumlarda
kendi markal triinlerini Giretmeyi cazip hale getirebilir.

e Genisleme Temeli Olusturma: Bir perakendeciye kendi markal Grinlerini tedarik
etmek gelecekte bagka tiriinleri de tedarik etme firsatt dogurabilir.

¢ Tutundurma Harcamalarmin Olmamasi: Perakende marka yéttmﬁun hepsini
ustlenir (Bu da perakendecinin ticari isminin bir marka genislemesi olacaktir).

e Tercihin Olmamasi: Baz perakendeciler (6rnegin: Ingiltere’deki Marks and
Spencer magazalart) sadece kendi markalarmin ticaretini yaparlar. Bu
perakendecilerle ticaret yapmak isteyen imalatgilarin perakendecinin marka ismi .

altinda uiretim yapmaktan bagka segenegi yoktur.

§2 «Asymetric Price Competition and Store ve. National Brand Choice”, Journal of Product&Brand
Managemenet, (Y11 1998), Cilt:7(3), s.244-253.
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e Rekabeti Kapmak: Eger imalat¢i, perakendecinin marka ismi altinda iiriin

liretmezse; meydan bagka bir imalat¢tya kalacaktir.

Cok gigli markalan olan imalat¢ilar perakendeci markalar tiretmeyi reddederler.
Ornegin, Kellogg’s kahvaltik musir gevrekleri gibi. Eger marka gok giiclii ise, sirket

“ikame olunamaz” anlayis ile galigma firsat1 bulur.

Diger bir durumda , treticiler , market markalarint kendileri igin bir tehdit unsuru

olarak goriiyor olabilirler mi? sorusunun cevabidir.

Ureticiler, market markalarim pek sevmemektedirler. Markét markalart geligirse ,
kendi islerinin de yavaslamalarin meydana gelecegi kamsindadirlar. Az Oncede
bahsettigimiz gibi, ptyasanin liderleri, marketlere iretim yapmaktan kacinurken biraz
daha zor durumda olanlar mecburiyetten kapasitelerini doldurmak igin market markast

~ tretmektedirler.

Oysa; market markalann ureticiler i¢in  disman degil, bir dost
konumundadir.Ciinkii, tireticinin istedigi, tiiketicinin kanala gelmesidir. Tiketici kanala
geldikten sonra, yani marketten iceri girdikten sonra zaten yolun yarisi kat edilmig
olmaktadir. Dolayistyla amag; aslinda insanlann A marketine degil; B marketine

sokabilmektir.

Giiniimiizde rekabet markalar arasinda oldugu gibi, kanallar bazinda da
olmaktadir.Simdi kanallarin kendi markalarmin olmasi ve bunlarin istenen, 6zlenen,
begenilen uriinler olmasi kanal tercihleri igin 6nemli bir ayristirict faktordir. Marka
farklilasmasi olmadan, satin aldigimiz urtinleri 6zellikle bu tir market markalarindan
almay: tercih edince, belirli marketler segilmektedir.Sonugta da; insahlaf bu kanala
cekilmis olmaktadir. Tuketicileri, o kanala ¢eken avantajlardan biri de market markalar:
olmaktadir. Tiketici, marketin kapisindan igeri girdikten soﬁra, market markasim da
almakta, diger uretici markasi da almaktadir. Onemli olan faktdr; tiiketiciyi, istenilen |

dagitim kanalina sokabilmektir.
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Gegmiste perakendeci markali Griinler taminmig markalarin ucuz versiyonlan
halindeydi. Fakat giderek perakendeciler bazilar1 taninmig markalardan daha da iyi olan
ve Onemli pazar payma ulagmug yeni Uriin tirlerini gelistirecek maddi glice sahip

olmaktadirlar.

Bir ¢ok durumdu bu olusum “benzer” markalama iiretimiyle gelismektedir. Bu
- durumda urin lider markann ¢ok benzeridir. Ingiltere’de parlamentoda lobiler
olugturarak basanli markalann gérsel ve fiziksel benzegimini yasal kilan Ingiliz
Ureticiler ve Marka Sahipleri Grubu bu sekilde olusmustur. Aslinda, arastirmalar
tiketicilerin nadiren yanliy marka aldiklarim gostermekle beraber, bazi kangikliklar
olmaktadir. Perakendeciler benzer ambalajlarin tiiketicinin triinleri tammlamasma
yardimer oldugunu séylerken, imalatgilar bu benzerligin Urinlerin aym oldugu
izlenimini verdigini s6ylemektedir. Baska bir deyisle, kangiklik yanhs paketin alindig
agamada degﬂ, lider markanin 6zelliklerinin benzer marka &zellikleriyle karsilagtirildig

. daha derin bir diizeyde olugmaktadir.

Perakendeciler tarafindan ortaya atilan daha ileri bir tértlsma ise glicli imalatc
markalarinin da kendilerinin markasiz gruplart olusturdugudur. —“Gold Blend Tipi”
kahveler orneginde oldugu gibi. Perakendeciler aynt kalite ve ozellikteki tiriinlerin bu
degerleri yaratan ilk markaya miimkin oldugu kadar benzer olmasi gerektigini one
siirmekte, bu ise bu marka degerlerini ilk bakigta yaratarak markaya bilyitk miktarda

paralar harcayan imalatgilart sinirlendirmektedir.” 63

8. PERAKENDE MARKA SAHIPLERINE, PAZARDA UYGULAMALARI
ONERILEN  BAZI PAZARLAMA-SATIS  STRATEJILERINDEN
ORNEKLER
8.1. Perakende Uriinlerin Pazar Yapisi

Perakende (market) markalan pazar; kiigik ama ozellikle ekonomik durgunluk

dénemlerinde biiylimeye baslayan bir pazar ¢zelligi gosterir.

6 Blythe, a.g.e., s. 143-144,
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Uretici markalarinda, markalagsma diizeyi arttikga (perakende) markalan, fiyat

avantaji yakalamaya bagliyor.

Yurt digina bakildiginda (perakende) markalari daha gok orta ve alt siuflarin satin

aldig: tirtinleri ifade ediyor. Ancak; Tiirkiye’de orta ve iist siflara da hitap ediyor. **

8.2. Perakende Markah Uriinlere Ait; Konumlandirma

Diinya pazarlarinda, aynen Tirkiye’de oldugu gibi, baslangigta 6zellikle fiyatla
kendini konumlayan, market markalan, giderek kar oranlarim arttiran, perakendeci
markasi kimligi inga eden ve koruyan ve markete sadakati saglayan temel unsurlardan

bir tanesi olarak kullanilmaya baslandi.

Retailing Institute Bagkani: Renan Buduroglu, private label olarak tammlanan
perakende markalarinin Turkiye pazarinda agagi yukart ¢ cesit konumlandirmast

~ oldugu soyliyor:

a. Orijinal kavrama ¢ok yakin deger onerileri: Bu triinlerin ambalajlari basit. Ornegin;
lizerinde sadece siit yaziyor.

b. “Me too” seklinde konumlandirma: Aynisini ben de yaptim ama ben daha ucuzum
mesajimt vermek amaglamyor. Ornegin; perakendecinin adin sonuna matik
geliyor. |

c. Perakendecinin adm tagimayan trtnler: Urtinler, perakendecinin admi tasuniyor.
Marka imajt yaratilmaya cahgthiyor. Sik bir ambalaja sahiptirler. Ornegin; market

markalar1 ambalaj kategorisinde 6diil alan Migros’un tiriinii olan Todematik.

Renan Buduroglu’na gore; .

¢ Konumlandirma ve sergileme agisindan daha tutarll bir yakl'aslm izlenmesi
gerekiyor. Perakendeci, o irinin arkasmna ismini koyuyor.. Dolayistyla
konumlamanin, kurumsal kimlik agisindan daha gergekgi ve tutarli yapilmast lazim.

¢ Konumlama ile sadakati saglamak 6nemli.

6 Market Markalar, Pazarlama Diinyas: Dergisi, (Ocak-Subat 2003), s.12.
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e Market markalarmt 6ne ¢ikarrken, tretici markalarmi arka plana itmemek
gerekiyor. Bu denge iyi ayarlanmal.

e Secilmis kategorilerde, merchandise destegi saglanmali. Baz kategorilerde reklam,

e tanitim yapmak gerekiyor. Tirkiye’de son donemlerde bunlarin  6mekleri

gorilmeye baslandi. Bu dogrultuda; 2. Market Markasi Konferanst kapsaminda;

Gida kategorisinde, yilin perakendeci markast odilini “Kipa Bakliyat”; yilin
perakendeci markas: uretici odilini “Ozdoganlar Bakliyat” alirken; igecek
kategorisinde yilin perakendeci odiliini “Migros Siit”; yilin perakendeci markas: tiretici
odiluni “SEK” aldi. Ambalaj 6diili ise Migros’un {irtinii olan “Todematik” alirken;
Ambalaj Tasarim Odiilii FCR Istanbul’un aldi. ®

8.3. Perakende Markah Uygulamalarinda; Kalite Stratejisi ve Onemi
Perakende markalarinda; tiiketici beklentilerini karsilayan kaliteyi, uygun fiyatia

_ bir arada sunabilmek 6nem kazanmaktadir.

Kalite; hayatimiza giren ¢ok 6nemli bir kavram olmakla birlikte, ozellikle iletisim
sirecinde ¢ok giic tammlanan bir kavramdir. Bu viizden; giiclii bir marka imaji
olusturulurken, tiiketicilerde kaliteye doniik algilama siirecinin gerceklestirilmesi
gerekir. Aynca; farkindalik ve markaya atfedilen degerler 6nemli olmaktadir. Omegin;
markammn ekonomikligi, saglam olmasi, genclere dontk bir trin veya dost bir iriin

olmasi gibi.

Dolayistyla; perakende markalarinda bagimliik olusturma siirecinde yalnizca -

strekli alig-verig yapilan markete duyulan giiven tek bagina yeterli olmamaktadir.

Perakende markalarinin iletisim siirecinde genelde, yogun reklamt da yapimadig
icin, bu tip Uriinlerde algilanan kalite kavramu Onemli bir faktor olarak karsimiza

¢ikmaktadir.

6 Market Markalari, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, (Ocak-Subat 2003), 5.12-13.
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Bu yiizden; kalite konusunda market yoneticilerinin, 6zellikle kendi markalarini
tasiyan fason Urtinlerde, Urtinlin Ureticisini de ayrica g6z Ontinde tutmalan yararh
olacaktir. Ciinki; ticari mal se¢imi de magaza imajm olumlu ya da olumsuz dogrudan

etkileyen bir kavramdir.

Perakende markali triinlerin dugiik fiyatli olmalarindan dolay, algilanan kalite
dizeyleri ve alglanan risk diizeyled de diigiik olabilmektedir. Disgik kalite
algilamasindan kurtulmanin yollarindan birisi, giiglii marka imaji olusturmak ve

tanitmak tizere 6nemli miktarlarda pazarlama yatirim yapmak olabilir.

Perakendeciler, giiclii imaj olugturmaya yoénelik pazarlarha faaliyetlerinin yam
sira, Urtnlerinde ulusal markali trin bilesimlerini kendi uriinlerinde kullamp, bunu
promosyonlarda vurgulayarak da kaliteleri ile ilgili tiketici algxlamalaruﬁ
tyilestirebilirler. Gugli; ulusal markalarin Urin igeriklerini kullanarak, yatirim

yapmaksizin pazarda marka karsilig1 yaratip iyi bir imaj olusturabilitler. ¢

8.4. Perakende Marka Uygulamalarinda; Biiyiime Stratejileri

Market markah sektorliniin biyiimest igin, nig Urlinler pazan 6nemli bir potansiyel
saylabilir. Ancak, tek basina yeterli degildir. Pazarin yeterince bﬁyﬁyeﬁilmesi i¢in;
uriinlerin  satiy alanlannmin  yani perakende satiy noktalarin  yayginlagmas:
gerekmektedir. Ozellikle indirim magazalan, bu tir iriinler igin en uygun satis
noktasidir. Bu alandaki buytime, sektén‘j de striikleyecektir. Ancak; perakende
sektoriiniin  temsilcileri 2004 yilina temkinli yaklastiginda ve yatiim biitgelerini,
teknoloji, verimlilik gibi uygulamalara boldiginden gelecek yil bu alanda ¢ok fazla

acihm beklenmemektedir.

Market markalar sektoriinii ve bu alandaki triinleri saglam zemine yerlestirerek

sektore biiyiime ve gelisme hizi kazandiracak bir diger gelisme ambalaj, kalite ve hijyen

% Sezer Korkmaz, “Marka Olusturma Siirecinde, Hipermarket (Dagutict) Markalan ve Bu Markalarin
Taminmushk Diizeylerini Igeren Bir Arastirma”, Pazarlama Diinyas: Dergisi, (Eylil-Ekim 2001), Yil:14, -
s.30.

7 Vaidyanathan, R ve Aggarwal. P, “Strategic Brand Alliances: Implication of Ingredien Branding For
National and Private Label”, The Journal of Product&Brand Management, Cilt: 9(4), (Yil: 2000),
5.214-228.
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konularinda yapilacak yatirimlardir. Her ne kadar sektor, digitk ambalaj maliyetini fiyat
avantaji i¢in kullansa da artik bir ok triinde market markalari bash bagina birer marka

olarak algilantyor. Bunun i¢in de, iirinlerin sunumu énem kazaniyor.

8.5. Perakende Marka Uygulamalarmin Yayginlastig: Uriin Kategorileri
Biiyilk marketler; kendi markalan ile satisa cikardiklan yiizlerce gesit iriinle,
_ kendi pazarlarim olusturmaktadir. Metro 600, Migros 493, Carrefour markali 110 tiriinii

ve Number 1 markal pek ¢ok tiriinii kendi markasi altinda miisterilerine sunmaktadir.

Binlerce tiriinii standartlarinda halka sunan dev hipermarketler, kendi markalarin:
da yaratarak market markalaniyla miisterilerine hizmet etmektedirlér. Migros, Continent,
Carrefour, Metro, Sok, Kiler gibi marketler zinciri olan firmalar bakliyattan caya tuvalet .
kagidina hatta kendi biinyelerinde kurduklari firinlarla ekmege kadar birgok iiriini

kendi isimleri altinda satmaktadir.

MIGROS ve $OK: ilk olarak 1957 yilinda Migros'un kendi ismi ile regel,
makarna, konserve ¢esitleri satarak bagladimi bu uygulama, son yillarda hizla
gesitlenerek arttinlmigtir. Migros marketlerin biinyesinde 272 adet Migros marka, 98
adet Sok marka, 123 adet Viva, Albatros, Scala, Valve gibi 6zgiin markalar ad: altinda
toplam 493 ¢esit Urlin satilmaktadir. Bu Uriinler, bakliyattan sit ve siit tUrtinlerine,

mutfak gereclerinden elektrikli ev aletlerine kadar uzanmaktadir.

CARREFOUR: Carrefour markali olarak gida maddelerinde 110 irin
bulunmaktadir. Bu iriinlerin %901 Fransa’da, %10’u diger Avrupa iilkelerinde
iiretilmektedir. Gida dist triinlerde 10bin 466 tiriin bulunmaktadir. Bu firiinlerin de
%50’si Fransa’da, geri kalan bolimii de Avrupa llkelerinde ve Asya’da iiretilmektedir.
Magazada Carrefour markali olmak iizere kuru gida sektorinde 230 diriin, pazar

sektoriinde 1.250 tiriin, elektronikte 11 ve tekstil sektoriinde ise 300 triin satidmaktadir.

Ayrica; Carrefour’'un, Number 1 markast vardir.Bu markayr buyik bir
kampanyayla, “Turkiye'nin en ucuz markast” slogantyla piyasaya strdiiler.Carrefour,

bunlan daha 6nce kendi markasiyla satiyordu, simdi ikinci markasinin altinda - toplamis
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durumdadir.Carrefour marka triinler biraz daha pahalidir. Birinin ambalajma ve
sunusuna daha ¢ok katma deSer ekleniyor, digeri daha temel iiriin geklinde
yapiliyor.Number 1’in konsepti de temel ihtiyaglari kargilayabileceginiz, Carrefour’un
satin alma slizgecinden ge¢mis, en iyi ihtiyag maddelerinden olugmaktadir. Ayakkabi

boyasina kadar uzanan bir iiriin yelpazesi vardir.

Benzer bir uygulamayi, Migros da Migros ve Biitgem markalartyla yapmustir.

Sonug olarak; marketler kendi markalanmni iki ayr1 seviyede de bulundurabilmektedir.

METRO: Metro 1995 ylllndan bu yana, kendi markalar olan Altinel, Goldhand,
Aro, Luxana, Charles House ile fiyat avantaji sunmaktadir. Tﬁrkiye’de Goldhand ve
Altinel adiyla dretilen markalanin 2000 yili iginde Aro olarak degistirilmesi
planlanmaktadir. Deterjan, kuru gida, iggcek, sarktteri, sitli mamuller, sekerleme,
paketli seker, alkollt igkiler, kozmetik, konserve, dondurulmus triinler, meyve, sebze

ve kagit gibi triinleri bulunan Metro 600 gesit tirline sahiptir.

CONTINENT: Continent markasiyla satilan trtinler ise; pecete ve tuvalet kagidi
gibi daha az sayida ve gegittedir. Kendi markasimin bazi {irtinlerini tiiketicilerine daha
uygun bir fiyatla satabilmek icin tretimine baglanan, Continent markali trinler iki

senedir satilmaktadir.

Perakende markalar; o6zellikle gida perakendeéiliginde gelecegi . parlak Uran

gruplan iginde boy géstermektedir.

Bu alanda, ozellikle etnik drinler tercih edilmektedir. Ornegin; marketler
bulunduklart bolgelerde yerel bir uruni kendi markasiyla 'ij‘retip, bu urind tim
magazalarinda satiga sunabilmektedir. Bir stire sonra da uiriin o magazayla 6zdesleserek,

¢ogu zaman yuiksek fiyata dahi alict bulabilmektedir.

Tiiketiciler, temizlik, kozmetik, kuru gida, sit ve siit iiriinlerinde de market

markasmin kullanimint tercih etmektedir. Bunun yani sira; son ylllarda tiketicinin

5 http://arsiv.hurriyetim.com. tr/hur/turk/99/06/27/ekonomi/05.ekonomi.html
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kalitesi hakkinda ince eleyip, sik dokudugu taze ekmek, giinliikk yiyecekler (peynir ...),
konserve, meyve ve sebze gibi lrlinlerde de market markalannmn kullaniddig

gorilmektedir. ©

AC Nielsen Arastirma Sirketi’nin Zet Turkiye Direkt6rii Murat Aktara; “Private
Label” denilen market markalaninin, Ozellikle yag, cay, temizlik malzemeleri gibi
kategorilerde markali Uriinlere gore; yaygin olarak gorilmekte oldugunu
vurgulamaktadir. Turkiye’de 55 kategoride yaklasik 600 market markasi var. Market
markalant %10’la baglayip, iiriin kategorisine goére %80’lere ulagan bir fiyat avantaji
saglamaktadir. Market markalarinin 2000 ila 2003 yili arasinda hizli gelisimine ragmen,

market markalarinda sektorel sadakat oran diigiik kalmaktadir.

Yine; AC Nielsen tarafindan olglimii  yapilan pazar genelinde, trin
kategorilerindeki en fazla pazar paymna sahip itk 10 markaya bakildiginda; camasir
yumugaticilart kategorisinde ilk iki sirayi private label Urtinlerin aldiFi goriimektedir.

' Bu basit manzara dahi, tiiketicilerin bazi temel kategorilerde ihtiyacint markali tirtinler
yerine; ortalama yiizde 25 daha az odedigi private label markalarla kargilayabilecegini

distindiiginii gostermektedir.

Baglangigta Discount (indirim) marketlerin genel trtn portfoyleri iginde cok
onemli yer tutan ve fiyat seviyesi nedeniyle de “discount” konseptini destekleyen
“private label” trinlerin, discount 6zellifi tagimayan zincirlerde de genél uriin portfoyu

icindeki paylar: giderek artmaktadir. 7

8.6. Perakende Marka Uygulamalarim Miisteri Profili

Market markalari, oncelikle zincirlerin asil mugteri grubunu olugturan orta istil
gelir gruplan tarafindan tercih edilmektedir. 2001 yili Ekim ayinda, Ankara ve Izmir’de
614 kisiyle yapilan anket goriigmelerinin sonucunda, market markast alanlarinin %32,
I’inin Tansas’i, %19, 5’inin Migros’u, %15, 4’uniinse Gima’y: tercih ettifi ortaya

¢ikmustir. Siralamada Sok %11’le dordinci, Bim ise %7,3’le besinci sirada yer almugtir.

* Kariyer Diinyasi, Kisisel Egitime ve Ynt Dergisi, Ekim 1998, s. 116, Sayt:2, Hiirriyet Dergi Grubu.
"® Murat Aktarma, “Hizh Tiiketim Aliskanhiklarindaki Degisiklikler”, Capital, (Eylil: 2001).
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Ayrica market markas: alanlarin %95, 9’u gelecekte de market markali iiriin almay

stirddrecegini ifade etmigtir.

Marketlerden alig-veris yapip market markasi kullanmayan %26, 3’liik grubun en
6nemli gerekgesi triinlerin kaliteli olmamasi iken, aymt grubun %32, 3’ gelecekte

fikrini degistirebilecegini belirtmistir.

Market markalani benzeri mallarindan %20 ila %50 arasinda daha ucuz oldugu
i¢in; marka tercihi yapmayan kesim tarafindan tercih edilmektedir. Bu arada, diger
markalarin satigii ya da gegidini azaltmayan marketler, mevcut markalarla rekabete
girerek pazarnn geniglemesini salamaktadir. Magazalarin kendi lehine bagl miisteriler
yaratmak amaciyla piyasaya sirdigi bu dirtinler yoluyla, magaza yoneticilerinin

tireticiye olan bagimliig1 da azalmig olmaktadir.

Ulusal markalar miisteri ¢ekmek icin bityikk harcamalar yaparken; Avrupa’da
yapilan bazi arastirma sonuglarina gore, miisterilerin %70°1 hangi markayr satin
alacagina magazacida karar vermektedir. Dolayisiyla; miigterilerin segiminde magaza

icindeki atmosfer tanzim ve teshir gibi faktorler biiyiik olgtde etki etmektedir.

9. URETICI-PERAKENDECI (MARKA SAHIBI) VE TUKETICI
ACISINDAN MARKET MARKALI URUNLERIN
- DEGERLENDIRILMES]
9.1. Uretici-Perakendeci (Marka Sahibi) ve Tiiketici Acisindan Market
Markah Uriinlerin Avantajlar |
Buraya kadar yapilan degerlendirme gergevesinde market markali inin
stratejisinin uretici, perakendeci ve tﬁketici cephesindeki artilar1 genel olarak su sekilde

ifade edilebilir;

a. Uretici Firmalar;
o Ozel etiketli (private label) uretim sayesinde hem atil kapasitelerini
degerlendirebilmek hem de hizla biyiiyen ve rekabetin yogunlasti@l bu pazardan

pay alabilme avantajina sahip olmaktadir (Anonim, 2002).
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Ozel etiketli iiriin tedarikgileri ulusal markalarla esit veya daha yitksek bir kar marjt
elde etmektedirler. Ortala kar marji markal {iriin tedarikgileri i¢in %40-50 iken, bu
oran 6zel etiket tedarikeileri icin %50-60 arasindadir.

Maliyet minimizasyonu saglamak.

Rakibe firsat tammamak

Pazara kolay girme imkani

Sistemli sekilde biyiimek

Kendi markalar i¢in gans yakalamak

Minimum pazarlama biitgesi

Daha 1yi 6deme kosullan, stratejik ortaklik

Alt Markalarda rekabet edebilmek (pazar Iiden’jse)

Market markalart dretiminde uzmanlasmak, referans gostermek ve ihracat

yakalamak.

. Perakendeciler;

Perakendeci diisiik maliyétte titketiciye Griin satma avantajina sahip olmakta

Magaza markali tirtinler, kendi magazalari igin promosyon (reklam) araci olmakta
Perakendeci kar marjim artiran bir giice sahip olmakta

Pazarlama planlarin tiiketicilerin ihtiyaglart dogrultusunda uyarlayabilmekte
Perakendeci yiiksek bir reklam promosyon harcamast yapmamakta

Fiyatlama, promosyon ve Urinin konumlandirmasi perakendecinin kendisi
tarafindan kontrol edilmekte

Magaza markali Granler, aretici ve dagiticilar arasindaki gii¢ dengesinin yeniden
ayarlamasina neden olan bir aragtir (Sparks, 1997). Perakendeciler iireticilere olan
bagimhhigini azaltmak ve kanalin kontrolii igin bir silah olarak magaza markalarin
kullanmaktadirlar. Magaza markalari hem treticilere karg1 bir rekabet taktigi olarak
hem de hedeflenen tiketiciler icin bir pazarlama iletigim araci olarak
perakendecilerce kullanilan bir stratejidir (Jap, 1995).

Perakendeciler ve dagiticilar, diger rakiplerine gore kendilerini farklifagtirmak ve
ozel (farkli) bir dagtimi basarmak igin magaza markalarim kullanmaktadirlar. |

Magaza markalan, aynt zamanda perakendecilerin, diger perakende formatlar



77

(toptanct kuliipleri, drugstore gibi) karsisinda daha iyi rekabet edebilir bir konum
kazanmasina yardimei olmaktadir.

e Ozet olarak, siipermarket zincirlerinin 6zel etiket stratejisinin iki temel amaci vardir;
Bunlardan birincisi, magaza imajiu inga etmek ve gelistirmek, ikincisi ise
magazanin kendi markalan igin migteri bagimlilig1 olugturmaktir (“aym kalite daha
uygun fiyat”). Tiketici ulusal markal bir triinii herhangi bir yerden satin alabilir
ancak, magaza markali Uriin sadece s6z konusu magazadan satin alinabilecektir.
Perakendeci, uygun fiyat ve satig avantajlarl ile kar elde etme, marka bilinci ve

tiiketici aligkanligi saglama avantajinu elde etmek istemektedir.

c. Tiiketiciler

e Tiuketiciler, “private label’dan belki de en kazangh ¢ikan kesim olarak
degerlendirilmektedir. Ambalaj Gzerindeki iretim tesisi ve Uretim normlan dikkatle
incelendiginde aslinda “A grup” markadan ¢ok ciddi farkhiliklarin olmadigi 6zel
etiketli Urinlerin, ulusal markal irtinlere gore ¢ok ciddi (baz1 kalemlerde %50-
60’lara varan) fiyat avantajlarmin  mevcut oldugu gorilmekiedir. Uretim
maliyetlerinden kazamlan avantajlanni Uriinin fiyatina yansitarak hem riin
déntigtimiinii hizlandirabilme hem de dontigimini hizlandirabilme hem de marka
tanmrhi@ini artirabilme avantajlarma raf bedeli 6dememe artisim da ekleyen firma,
tim bu avantajlan Urinin fiyatina yansitarak tiketiciye sunmaktadir (Anonim,
2002). Amerikan Gida Pazarlamas: Enstitisi’ne gore, 1999 yilinda tiiketici 1994
yilina go6ére haftada 2 dolar daha az harcama yapmaktadir yani tasarruf
s6zkonusudur. Bu durumun Ozel etiketli irinlere olan talebin artigindan
kaynaklandifi one siirilmektedir. Buna gore tiketiciler market markal gida
urinlerine daha fazla harcama yapiyor denilebilir. Halen Amerikan tiiketicilerin
%95°den fazlasi 6zel etiketli iirtinleri satin almaktadir. 1999 yili verilerine gére
tiketicilerin ulusal markalar yerine market markali Uriinleri tercih etmesiyle

yaklagik olarak 22-24 milyar dolarlik bir tasarruf yaptiklar1 tahmin edilmektedir. 7

7 “Gida Perakendeciliginde Yeni Bir Agilim: Market Markali Gida Uriinleri”, Pazarlama Diinyast,
(Ocak-Subat/2003), s. 21-29.
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9.2. Uretici-Perakendeci (Marka Sahibi) ve Tiiketici Acisindan Market

Markal Uriinlerin Dezavantajlari- Riskleri

Konumuzla ilgili olarak, Metro Cash&Carry Gida Satinalma Direkt6rii, Mustafa

Kalkandelen’in Retailing Institute adina, market markalariyla ilgili olarak yaptig

aragtirma sonuglarna dayanarak; uretici, marka sahibi ve tiiketici agisindan, market

markalarmin dezavantajlari ve riskli yonlerini kisaca 6zetleyecek olursak;

a) Uretici Agisindan Dezavantajlar-Riskler

Market markasinda basarisiz olunmasy, iligkilerin tehlikeye girmesi
Faydalarin kisa donemli olma ihtimali

Kendi markasmnmn satigina olumsuz etki

Kuvvetli alt markalarin rekabeti

Kendi markasina yonelik konsantrasyon kaybi

Maliyetlerin artma ihtimali

Kar marjimun market marka tretiminde diigiik olmast

b) Marka Sahibi (Perakendeci) Agisindan Dezavantajlar-Riskler

Kaliteye bagli olumsuz imaj, miisteri kayb:

Tiim kategorilerde aymi kaliteye ulasamam riski

Siki denetim ve kalite kontrol gerekliligi

Tutundurma maliyetleri

Ureticiye teknik ve finansal destek

Diger ureticilerin tepkileri

Ciroda dugts ihtimali

Market markalarna asini odaklanmanin olumsuz etkisi

Asirt ucuz market markasinmn, miigteride kalite kaygist olusturmast...

¢) Tiiketiciler A¢isindan Dezavantajlar-Riskler

Diisiik kaliteli, iyi ambalajli tiriinlerin hayal kiriklig1 yaratmasi,
Aligilmi markayi birakma zorlugu, deneme riski,

Diisiik fiyatlarin kalite siiphesi uyandirmast,
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Market markasi tastyan bagka kollarin kalitesizliginin yarattig siiphe. 72

MARKET MARKALARIYLA ILGILi GELECEK ONGORULER
Pazarlama Stratejileri degisecek,
Uzman market markasi treticileri ve uluslararasi sats,
Miisteride market marka bilinci tamamlanacak, anlagilacak,
Diger tireticiler altemnatif tiriinleri arttiracak,
Tamamen market markalan satan satig noktalan olusacak,
Bazi satig noktalart market markalanm simirlayacak,
Market markast yaninda 6zel markalar geligecek,
Tiirkiye’de market marka fuarlari diizenlenmeye baslanacak,
Gida dis1 alaninda market markalar gidadan daha tuzh gelismeye devam edecek,
Market markalarinda kar marjlari artmaya devam edecek, diger treticiler alternatif
getirecekler,
Market marka ureticileri, marka sahipleriyle ileriye doniik stratejik planlara agirlik
verecekler,
Marka sahiplerinin kalite bilinci yitksek olursa, Turkiye kaliteli ve sistemli {iretim
yapan birgok market marka treticisine kavusacak,
Turkiye’de market markas: orant % 30’lar1 agmayacak,
Market marka tretimi olmayan kategori kalmayacak (kanunen engellenenler harig),
Bazi kategorilerden ¢ekilmeler olacak,

Market markalan konferans: her yil gergeklestirilecek.”

72 Metro Cash&Carry Gida Satinalma Direktdrii, Mustafa Kalkandelen’in Arastirmasi, 9 Kasim 2001.
3 Metro Cash&Carry Gida Satinalma Direktorii, Mustafa Kalkandelen’in Arastirmasi, 9 Kasim 2001.



UCUNCU BOLUM

URETICI VE PERAKENDECI MARKALARINA OLAN TUKETICi TERCIH
VE TUTUMLARININ INCELENMESI

1. ARASTIRMANIN AMACI

Giniimiizde ekonomide yasanan gelisme ve degisimlerden etkilenen pek ¢ok
sektor, satig arttirma c¢abalarinda farkli yaklagimlara yonelmeye baglamistir. Son
yillarda, hiper marketlerde de pazarlama stratejileri i¢inde farkli bir yaklagim olan
“Market Markali Uriin Uretimi ve Satist ” giderek yaygm hale gelmistir. Boylece
perakendecilef, maliyet ve ig gliclinden tasarruf ederek; tiiketicilere daha ucuz inin

sunabilme imkani yakalayabilmektedir.

Isletmeler; artik daha bilingli,segici ve bilgili tiiketicilerle karsi karsiya kaldiklar
icin; hedef tiiketicilerinin kimler oldugu,bunlarin satinalma davramslari,nedenleri,karar
kriterleri,kararlarinda etkili olan faktorler konusunda daha ayrntih ve dogru veri ve
bilgilere ulasmak, ¢ok daha énfzmli hale gelmistir. Gerek perakendeciler, gerekse
ureticiler; tiiketicilerin ve bunlanin 6zelliklerinin ¢ok iyi analiz edilmesinin, pazarda

“basar i¢in anahtar unsur oldu@unun bilincindedirler.

Buradan hareketle bu caligma, tiketicilerin iiretici ve perakendeci markalarina
yonelik tercih ve tutumlanindaki farklarin veya benzerliklerin neler oldugunun

incelenmesi amaciyla, market aligverisi sonrasinda tiiketiciler ile yapimugtir.

Bu ¢aligmada,

e  Tiketicilerin demografik ve sosyo ekonomik 6zelliklerinin belirlenmesi,

e  Tiiketicilerinin market aligveriglerinde, aligveris yaptiklan marketleri belirleme de

dikkat ettikleri noktalarin incelenmesi,
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Tuketicilerin market aligveriglerinde market markal {riinleri tercih edip
etmediklerinin belirlenmesi ve tercih ediyorlarsa en gok hangi tiriinlerde tercih
ettiklerinin tespiti,

‘Market markali Uriinlere karsi tﬁketicilerin yaklagimlaninin ~ belirlenmesi

amaglanmugtir.
ARASTIRMANIN ONEMI

Bu aragtirma, tiketicilerin market markall iirinlere yaklagmum belirleyerek,

market markali tiriin satinalma davraniglarini ortaya koyabilmek ve market markali

tirtinlerin tiiketici tizerinde olugturdugu imaji ortaya ¢ikartabilmek agisindan Snemlidir.

3. ARASTIRMANIN VARSAYIMLARI

Arastirma asagidaki aragtirma sorularina cevap aramaya ¢aligacaktir,

Market markah Urtinleri tercih eden ve etmeyen tiiketicilerin marketlerden
beklentileri farkli mudir?

Market markal: trtinleri tercih eden ve etmeyen tiiketicilerin market markalt
urtinlere yaklagim farkli midir?-

Tuketicilerin market markalt Griinleri tercih etme tutumlars farkl midir?

Market markali trinleri tercih eden tiketicilerin market markal triinleri tercih
etme tutumlart farkh mudir?

Cinsiyet ile market miarkali triinlere olan tutum arasinda anlamli bir fark var
mudir?

Tiiketicilerin marketten markete, market markal {irtin satin alma tercihleri farklt
mudir?

Magaza kart: kullanan tiiketiciler ile maZaza karti kullanmayan tiketicilerin alig
veris yaptiklart marketi ve market markali Griinleri degerlendirmeleri farkli midir?
Market markali Griinleri tercih eden tﬂketicilerih ,2irtin kategorilerine gore, markeE

markali Griinleri satinalma oranlan arasinda anlamh bir fark var midir?
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4. ARASTIRMANIN SINIRLAMALARI

Bu c¢alisgmanin en 6nemli sirlamasi , caligmanin sadece Eskisehir ilinde yapilmis

olmasidir. Ancak ; arastirmanin drneklem gergevesi oldukea genis tutulmaya ¢alisilmistir.

5. ARASTIRMA YONTEMI

5.1. Orneklemin Belirlenmesi

Caligmada, arastirma evreni belirlenirken iiretici ve perakendeci iiriinleri bir arada
bulunduran , biiyiik marketler ele alinmustir. Bu amag ; dikkate alindiginda Eskisehir’de 6 farkli
stipermarket belirlenmistir. Bu siipermarketler Migros, Tansas, Ismar, Yimpas, Sok ve BIM’dir.
Boylece arastrma evreni Eskigehir’de bulunan Migros, Tansag, Ismar ,Yimpas, Sok ve BIM
tiketicileri olarak belirlenmistir. Belirtilen stipermarketlerin 4 tanesinde magaza kart1 uygulamasi
yapilmakta, 2 tanesinde ise magaza kart1 uygulamasi yapilmamaktadir.

| Omeklemin belirlenmesinde ise amagsal 6rnekleme yontemi kullanilarak BIM ve
Ismar stipermarketleri magaza karti uygulamasi yapmadiklari i¢in arastirmaya dahil edilmemistir.
Omeklemi magaza karti uygulamasi yapan Eskisehir'deki Migros, Tansas, Sok ve Yimpas
siipermarketlerinin tiiketicileri olugturmaktadir.

5.2. Arastirma Modeli

Aragtirmanin modeli olarak yukaridaki belirtilen varsayimlan test etmek amaci ile

aciklayici aragtirma yontemi kullanilmustir.

5.3. Veri Toplama Ydntemi

Sorularin detayli olmasi nedeniyle bilgilerin saglikli toplanmasim saglayabilmek igin

veri toplama tiirii olarak anket segilrﬁis ve yilizyiize goriisme yaparak bilgi toplanmaya ¢alismugtir.



&3

Anket formu dort bolimden olugmaktadir. Birinci boéliimde, tiiketicilerin
demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerini belirlemek amaciyla hazirlanan sorular yer
almaktadir. Ikinci bolimde,tiiketicilerin market aligverislerindeki satn alma davramglan
belirlenmeye ¢ahgiimistir. Ugiincii béliimde ise tiiketicilerin bulunduklan siipermarketi
tercih sebepleri ve bu siipermarketin tiiketici goziiyle incelenmesine yonelik sorulara
yer verilmigtir. Son bolimde ise, Tuketicilerin market markal tiriinleri satin almaya

yonelik davraniglari ve tutumlan incelenmeye ¢aligilmigtir.

5.3.1. Anketlerin Uygulanmasi

Calismada o6rneklem biyiikliigia 400 olarak belirlenmis ve dért market icin
yansizh@ saglamak amaci ile her bir marketten 100 tiketici ile gorigilmesi
hedeflenmistir. Boylece 24-30 Ocak 2005 tarihleri arasinda 4 anketor ile 10:00-11:00,
13:00-14:00.17:00-19:00 saatleri olmak tizere hergiin toplam 4 saat anket caligmasi
yapilmistir. Daha once 20 kisi ile yapilan pilot calismada her anketin cevapianma suresi
* ortalama olarak 15-20 dakika olarak belirlenmistir. Bu faktt')r dikkate alinarak her 20
dakikada bir marketten aligverig yaparak ¢ikan kigiler ile gortgiilmigtiir. Yapilan 400
anketten 33 tanesi eksik veya yanlig doldurulma sebebi ile iptal edilmigtir. Dort
marketteki goriigillen tlketici sayisimn esitliginin saglanmasi amaci ile 360 anket
analize dahil edilmistir. Boylelikle dort marketin her birinde 90 tiiketici ile

gorisiilmigtir.
6. VERILERIN ANALIZ EDILMESI
6.1. Verilerin Analiz Yontemi

Elde edilen veriler SPSS 12.0 Windows istatistiksel paket programinda
degerlendirilmistir. Sorularin analizinde genel dagilimi gérmek igin frekans analizi,
kategorik degiskenli gruplarnt arasindaki farklihgmn tespitinde +* testi ve interval olgekli

sorularda bagimsiz gruplar arasindaki farkliliklarin tespitinde t-testi uygulanmustir.
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6.2. Bulgular ve Degerlemeler

6.2.1. Ankete Katilanlarin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikleri
Arastirmaya katilan 6rnek kiitleye iliskin 6zellikler Tablo 4’de gdsterilmektedir.
Bu tablodan goruldigi tizere ankete katilanlarin %54,7’si bayan ve % 45,3’ ise erkek
tiketicilerden olugmaktadir. Tuiketicilerin biyiik kismu (%42,2) 30-39 yas araliginda, ve
(%64,4) evlidir. Hane halk: sayilar1 agisindan baktigimizda ise ankete katilanlarin yarisi
4 kisilik aile grubundadir. Egitim diizeyleri incelendiginde ise cevaplayicilarin %61,7’si
Universite mezunu iken, %24,4’l lise mezunudur. Cevaplayicilarin; % 36.47tntn 1200-

1.800 aras1 hane gelirine sahip olduklarin belirtmislerdir.

Tablo 4: Ornek Kiitlenin Demografik ve Sosyo-ekonomik Ozellikleri

Cinsiyet Egitim
Sayi %
Sayi % Egitimsiz-okur yazar 2 0,5
Bayan 197 54,7 Hk6gretim 42 11,7
Erkek 163 45,3 Lise 88 24,4
Universite 222 61,7
Yas Lisansistil 6 1,7
Sayi %
20den kigiik 6 1,7 Hanehatkt Kigi Sayisi
20-29 112 31,1 Sayi %
30-39 152 42,2 2 kisi 63 17,5
40-49 62 17,2 3 kisi 100 27,8
50-59 20 5,6 4 Kisi 180 50
60 ve {izeri 8 2.2 5 kisi 17 4,7
Galigma Durumu Aylik Ort. Hanehalk: Geliri
Sayi % Sayi %
Kamu Sektdrii 116 32,2 600 YTL ve alti 30 8,3
Ozel Sektsr 102 28,3 601-1.200 YTL - 126 35
Ticaret : 22 6,1 1.201-1.800 YTL 131 - 36,4
Serbest Meslek 19 53 1.801-2.400 YTL. 61 16,9
Calismiyor,emekli 23 . 6,4 2.401 YTL ve ustii 12 3,3
Calismiyor,ev :
hanimi 30 8,3
Cahsmiyor,6grenci 48 13,3
Medeni Durum
Sayi %
Evli 232 64,4
Bekar 121 336

Dul/Bosanmis 7 1.9
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6.2.2. Ankete Katilanlarin Satin Alma Davranisina Iliskin Bulgular
Tuketicilerin satin alma davramglan; aligverije ¢ikma sikhigi, markete gelis
ginleri, gelig saatleri, gelis sikliklar, markette aligveris esnasinda gecirdikleri siire ve

market aligverisini tercih ettigi yer dikkate alinarak Tablo 5°de ele alinmustir.

Ankete katilanlarin buyiik bir gogunlugu market aligverisini sehir merkezinden (%
49,4), haftada bir kez (%41,9), aligveriglerinin % 75-100’Gnii bulunduklart marketten
yapan (%56,7), hafta i¢i (%651,1), rﬁarkete gelis saatleri acisindan diizensiz (%53,1),
markette aligveris sirasinda ortalama 30-45 dakika harcayan (%60,6) kisilerdir.

Tablo 5: Ornek Kiitlenin Satin Alma Davramgina iliskin Bulgular

Market Alisverigini Nereden

Yapiyor? Sayi %
Oturdugum yerden 94 28,1
CGalistigim yerden 82 22,8
Sehir merkezinden 178 49,4
$Sehir disindan 8 1,7
Market Aligverigine Gelig Sikligi Sayi %
Haftada birkag kez - 103 28,6
Haftada bir kez _ 151 41,9
Onbes glinde bir 53 14,7
Ayda bir 35 9,7
Dizensiz 18 5
Aligveriginin ne kadarim bu

marketten yapiyor? Sayi %
%25 den az 5 1,4
%25-50 19 53
%50-75 132 36,7
%75-100 204 58,7
Market aligverigine genelde hangi

| giinlerde geliyor? Sayi Y
Hafta igi 184 51,1
Hafta sonu 176 489
Markete genelde hangi saatlerde

| geliyor? ‘ Sayi %
09.00-13.00 47 13,1
13.00-17.00 ' 89 18,2
17.00-21.00 53 14,7
Dizensiz 191 53,1
Markette Ortalama Ne Kadar Zaman

Harciyor? Sayi Y
15 dk az 31 8,6
15-30 dk 104 28,9
30-45 dk 218 60,6
45 dk dan fazla 7 1,9
TOPLAM 360 100
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6.2.3. Ankete Katilanlarin Magaza Kartlarina Yonelik Davranislan

Magaza kartlarina yonelik davramglara iliskin anket sonuglari; Tablo 6’da
sunulmaktadir. Ankete katilan tiiketicilerin, marketlerin verdikleri magaza kartlarina
yonelik davramglar ve distinceleri incelendiginde, herhangi bir magazaya ait karti
bulunmayanlar (%59,7) ve herhangi bir magazaya ait karti bulunanlar ise (%40,3)

olarak bulunmugtur.

Herhangi bir magazaya ait karti bulunan cevaplayicilarin %48,3 Migroskart ve
%35,9 Tansaskart’a sahip olduklan ifade etmislerdir. 2 tiiketici ise biitiin magazalara

ait kartlarinin bulundugunu belirtmistir.

Magaza karti kullanan tiiketicilerin magazaya ait kart kullanma sebeplerinin
~ baginda fiyat ve miktar arasindaki orani, tiiketici lehinde bulmalar (%47,59) ve magaza

kart kullamimim, daha ekonomik bulmalar1 (%31,03) gelmektedir.

Magaza karti kullanmay1 tercih etmeyen tiketicilerin ise magaza kartlan
kullanmama sebepleri, soruldugunda ise cevaplayanlarin yarnidan fazlast avantajli
olmamasi (%51,45) olarak belirtmiglerdir. Tiketicilerin % 44.29°u magaza markal

uriinleri tercih ettiklerini ifade etmektedir.

Ankete katilan kigilerin yanidan fazlasi, market markali {riinlere ait
promosyonlardan haberdar olup olmama sorusuna “Araswra” (%50,50) yanitim
vermiglerdir. Her zaman, haberdar -olanlarn oram ise (%3,90) oldukga diisiik

¢ikmaktadir.

Tiketiciler market markali {iriinlerin promosyonlardan biiyitkk bir ¢ogunlukla
(%68,55) magaza igindeki tanitimlardan haberdar olmaktadirlar. Yakin gevre ve magaza

brogiirleri ise promosyondan haberdar olmada, daha az etkili rol oynamaktadir.
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Tablo 6: Ornek Kiitlenin Magaza Kartlarma Iliskin Bulgular

Herhangi Bir Siipermarkete Ait Kartt Var mt? Sawvi ' %
Hayir 215 89,7
Evet 145 403
Hangi Kartta Sahipsiniz? Sayt %
Migroskart 70 48,3
Tansagkart 52 35,9
Dostkart 14 97
lsmarkart 6 4,1
Hepsi 2 1,4
Migroskart-Tansaskart 1 07
Magiaza Karti Kullanma Sebepleri : Savi %
Flyat ve miktar arasinda oran tiketici lehine 69 ) 47,59
Daha Ekonomik 45 31,03
Merak ve yeni rinlere ydnlendirme 18 12,41
promosyonlan cazip 13 8,97
Magaza Karti Kullanmama Sebepleri Sayl %
Avantajli olmamas! 71 51,45
Diger ’ 34 24,64
Bu konuda bilgisinin olmamas! 21 15,22
Intiyacimdan fazla aligverige ybnlendirme 7 5,07
Tuketiclyi kandirmaya calismasi 5 362
Market Markali UrUnleri Tercih Ediyor mu Sayi %
Hayir 158 44,29
Evet 162 53,48
Fikrim Yok ‘ 8 2,23

6.2.4. Ornek Kiitlenin Market Markali Uriin Kategorileri Satin Alma

Davramslarina Yonelik Analizler
6.2.4.1. Market Markali Uriinlerde Satin Alma Davranislar

Market markali orin kullanan tiketicilerin, daha g¢ok hangi triin gruplarnda
market markali iirin kullandiklarmt belirlemeye yonelik olarak elde edilen sonuglar
Tablo 7°de sunulmaktadir. Bu ifadelere iliskin tutumlar 1: Hicbir zaman market markal
trin satin almam 2: Arasira market markal uriin satin alinm 3: Her zaman market

markali Girtin satin alirnm bigiminde sorulmustur.
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Market markali Girin aliminda ortalamalar dikkate alindiginda tiiketiciler daha ¢ok
kagit trinleri (Tuvalet kagidi, kagit havlu, pegete vb.), temizlik triinleri (deterjan,
yumusatict vb.) ve unlu mamiller ve bakliyat urﬁnleriﬁe ( piring-un-mercimek..vs)
yonelme egilimi gostermektedirler. Konfeksiybn urdnleri, kisisel bakim tiriinleri ve et-

sarkiiteri tirinlerinde market markali tiriine yonelme egilimi daha aza inmektedir.

Tablo 7: Ankete Katilan tiiketicilerin Market Markah Uriinleri Alma Davramslar

ifadeler
Ortalama Standart Sapma

Kagit Uriinleri 2,68 0,479
Temizlik Uriinleri 2,41 0,643
Unlu Mamdiller ve Bakliyat(Piring-Un-Mercimek..vs) 2,22 0,663
Cikolata vb. gida trtnleri 1,93 0,816
igecek Uriinleri 1,88 0,534
Kati ve Sivuyaglar 1,75 0,693
Sit ve Urlinleri 1,7 0,619
Konfeksiyon Uriinleri , 1,26 0,440
Kisisel Bakim Urtinleri ' 1,16 0,387
Et ve Sarkiiteri Uriinleri . 1,04 0,202

6.2.4.2. Market Markali Uriinlerde Cinsiyete Gore Satin Alma

Davramslar:

Ankete katilan tiiketicilerin cinsiyetine goére; market markall trtnleri tercihte
farkhiik olup olmadigim test etmek amact ile verilere t-test uygulanmgtir. Tablo 8 de
bu analize ait veriler sunulmaktadir. Veriler incelendiginde cinsiyet bazinda, sadece
kisisel bakim iiriinlerinde ve et-sarkiiteri Uriinlerinde istatistiksel olarak anlamh
farklihiklar bulunmustur. Her iki ifade grubunun ortalama degerlerine bakilarak kisisel
bakim ve et-gariditeri tirinlerinde bayanlarin, market markali TUriinleri tercih

etmediklerini s6ylemek mimkiindiir.
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Davranislan
t-test Group Statistics
cinsiyet N Mean
Temizlik Urtinierinde market markatli Griin aima bayan 97 2,37
Erkek 68 2,46
sit driinlerinde market markall Grin alma bayan 97 2,19
Erkek 68 2,26
kagit tirinierinde market markal iirin alma bayan 97 2,7
Erkek 68 2,66
unlu mamdtiler ve bakliyatta market markali iiriin alma bayan 97 - 1,67
Erkek 88 1,74
katt ve siviyaglarda market markall Uriin alma bayan 97 1,79
: Erkek 68 1,68
konfeksiyon iiriinlerinde market markal driin alma bayan 97 1,24
Erkek 68 1,29
Cikolata vb gida driinierinde market markali iirlin aima bayan- 97 1,87
Erkek 638 2,01
Kigisel bakim {rlinierinde market markail triin aima  bayan 97 1,11
Erkek 68 1,24
et ve garkuteri Uriinlerinde market markal {iriin aima  bayan g7 1,01
Erkek 68 1,09
Icecek Uriinlerinde market markali riin alma bayan 97 1,84
Erkek 68 1,96
Independent Samples Levene's Test for Equality of  t-test for Equality of Means
Test Variances
Sig. (2- Mean
F Sig. t df tailed) Difference
temiziik Grunleri Equal variances assumed 0,252 0,617 -0,833 163 0,406 -0,085
Equal variances not assumed -0,828 | 141,219 0,409 -0,085
stt trnleri Equal variances assumed 3,02 0,084 -0,753 163 0,452 -0,079
Equal variances not assumed -0,74| 134,548 0,461 -0,079
kagit Grtnleri Equal variances assumed 1,536 0,217 0,517 163 0,606 0,039
Equal variances not assumed 0,508 { 135,258 0,612 0,039
unlu mamtller ve 4
bakliyat Equal variances assumed 10,14 0,002 -0,665 163 0,507 -0,065
Equal variances not assumed -0,631] 116,033 0,529 -0,065
kati ve siviyaglar Equal variances assumed 3,725 0,055 0,936 163 0,351 0,103
Equal variances not assumed 0,918 133,867 0,36 0,103
konfeksiyon Griinleri Equal variances assumed 2,569 0,111 -0,818 163 0,415 -0,057
Equal variances not assumed 0,808 ) 137,718 0,421 -0,057
Cikolata vb gida Urunleri  Equal variances assumed 3,198 0,076 -1,154 163 0,25 -0,149
Equal variances not assumed -1,168 | 150,202 0,245 -0,149
kigisel bakim Grinleri Equal variances assumed 14,279 0,00 -2,009 163 0,046 -0,122
Equal variances not assumed -1.94 [ 125,437 0,055 -0,122
et ve sarkiteri Grinleri Equal variances assumed 27,603 0,00 -2,475 163 0,014 -0,078
Equal variances not assumed 2,165 78,854 0,034 -0,078
icecek trtnleri Equal variances assumed 0,455 0,501 -1,435 163 0,153 -0,121
Equal variances not assumed -1.414 | 136,648 0,16 -0,121




90

6.2.4.3. Market Markah Uriinlerde Marketlere Gore Satin

Alma Davramslan

Market markalh trinlerin alimmda tiketicilerin  gosterdigi satin  alma
davranglart farkli boyutlarda olmaktadir. Market bazinda market markali Girtinleri satmn
alma davramginin degisiminin irdelenmesi amaci ile ortalamalar ve standart sapmalar

dikkate alinarak Tablo 9°da gosterilen dagilim incelenmeye galigilmustir.

Tablo 9: Ornek Kiitlenin Bulundugu Marketteki Market Markah Uriinlere

Yonelik Tutumlari-Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Migros Tansasg $ok Yimpas
Itadeler
Standart Standart Standart Standart
Orfalama Sapma | Ortalama Sapma | Orfalama Sapma [ Orfalama Sapma

temizlik trtinleri 25 - 073 2,51 0,68 2,29 0,63 2,31 0,51
siit Grlnleri 2,32 0,71 2,33 0,62 1,85 0,61 2,29 0,62
kagit trlnleri 2,82 0,39 2,85 0,37 2,68 0,54 2,44 0,50
unlu mamtiller -bakliyat 1,77 0,64 1,85 0,54 1,79 0,64 1,44 0,58
kati ve siviyaglar 1,89 0,81 1,74 0,64 2,03 0,58 1,44 0,58

konfeksiyon Grlinleri 1,14 0,35 1,13 0,34 1,15 0,36 1,56 0,50
gikolata vb gida Urnleri 2,07 0,87 2,03 0,78 1,47 0,62 2,04 0,82
kigisel bakim Granleri 118 0,39 1,13 0,34 1.26 0,51 1.1 0,31
et ve sarkiteri Grinleri 1,07 0,26 1 0,00 1,09 0,29 1,02 0,14
icecek Grlnleri 2,02 0,40 1,95 0,39 2,09 0,57 1,56 0,58
TOPLAM 44 100 39 100 34 100 48 100

Dort market bazinda da tiiketiciler, market markali tiriinler agisimndan ilk sirada
kagst trinlerini, ikinci sirada temizlik trunlerini ve tgiincii sirada da st drtinlerini
tercih etmektedirler. Market markall tiriin satin almay: tercih etmede “Hic; satin almam”
yaniti Migros, Tansas ve Sok’ta et ve sarkiiteri trinleri, Yimpag'da ise kisisel bakim
urtinleri olarak belirtilmistir. Cikolata ve benzeri gida trlinlerinde Migros, Tansas ve
Yimpag tiketicileri bu Urinleri arasira aldiklarim belirtmektedirler. Sok’ta kati ve
stiviyagda market markali iriin alhmi diger marketlere gére daha yiiksek bir ortalamaya

sahiptir.
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“Belirlenen market markal tiriinlerde tiiketicinin satin alma davramsi, marketlere
gore farklihk gosteriyor mu?” Sorusuna yamt aramak igin ¥ testi yapilarak Tablo
10°daki sonuglar elde edilmistir. Tablo incelendiginde Kisisel Bakim tiriinleri ve Et ve
Sarkiiteri Grinlerinde marketlere gore kisilerin satin alma davramsi degismemekte,
diger tiim triinlerde ise, marketlere goére market markali tiriinlere gésterilen satm alma

davranigt istatistiksel olarak anlamli bir fark gostermektedir.

Tablo 10: Market Markalt Uriinlerde Satin Alma Davranist Marketlere Gore

Degisiyor mu?

2
. bf p
temizlik Grimnleri 22,539 <] 0,001
st Grinleri 15,032 6 0,020
kagit Granlerl 28,544 6 0,000
unlu mamdiller -bakliyat 15,663 6 0,010
kat ve siviyaglar 26,448 B 0,000
konfeksiyon Orlnleri 32,051 3 0,000
¢lkolata vb gida Griinleri 16,274 6 0,010
kisisel balam riinleri 6,11 6 0,410
et ve sarkUteri Grtinleri 4,754 3 0,190
igecek Orinleri 37,431 5] 0,000

6.2.5. Ankete Katilanlarm Bulunduklar1 Magaza Degerlendirmeleri

Anketin bu bolimiinde; tiiketicilerden bulunduklart magazay1 belirli 6zellikler
agisindan degerlendirmeleri istenmistir. Olgek degerlendirmesinde, 15 ifade 5°li Likert
olcek (5: Kesinlikle Katiiyorum 4:Katihyorum 3:Karasizzim  2:Katilmiyorum
1:Kesinlikle Katilmiyorum) kullanilarak 8lgiilmiis ve ifadelere ait aritmetik ortalama ve

standart sapma degerleri Tablo 11°de verilmigtir.

6.2.5.1. Genel Olarak Yamitlayicilarin Bulunduklar1 Magaza

Degerlendirmeleri

Ankete katilan tiiketicilerin, genel olarak bulunduklart marketi degerlendirme
ortalamalan incelendiginde tiriinlerin kaliteli olmasi, yeterince aligveris sepeti olmasi,

caligma saatlerinin uygunlugu, fiyatiarin diger marketlere gore uygun olmasi, aligveris
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ortaminin temiz olmasi, market ulasimin kolay olmasi ifadelerde olumlu bir yaklagim

gorilmektedir.

Tablo 11: Tiiketicilerin Bulunduklar: Magazalara Iliskin Degerlemeleri

lfadeler
Qrtalama Standart Sapma

Fiyatlarin digerlerine gore ucuz 373 0,81
Gahisanlar ligilt davraniyor ©331 0,67
Galigma saatleri uygun 3,78 0,84
Ortnler kalitel ' 3,91 0,66
Uriinlerin gesitiiligi fazla 3,47 0,78
Aligverig ortarni temiz 3,56 . 0,59
Market markal Orlinlerin ¢esitiiligl Yeterli 3,06 1,03
Market markall Griinlerin kalitesi lyi 3,34 1,12
Odeme sirasinda gok beklenmiyor 3,11 0,53
Bu markette gok promosyon var 336 0,96
Burada Raf dlizenini begienlyorum 3,26 0,46
Fiyat etiketleri kolay gtirtilebilir gekilde

yerlegtiriimis 3,18 0,67
Bu markete ulagim kolay 3,57 0,78
Yeterince aligveris sepeti var 3,86 0,40
Marketin yeri aligverisi kolaylastiriyor 3,47 0,87

6.2.5.2. Magaza Karti Kullanan Tiiketiciler ile Kullanmayan

Tiiketicilerin Bulunduklar1 Magaza Degerlendirmeleri

Magaza kartt olan ve olmayan misgterilerin bulunduklan magazay
degerlendirmelerinde farkli yaklagimlar sergileyip sergilemediklerine yonelik olarak t-
testi yapilmustir. T testinde “Magaza karti olan ve olmayan miisterilerin bulunduklari
magazayl degerlendirmeleri farkhdir” hipotezi test edilmigtir. Aségld_a belirtilen
sonuglara gore; bulunduklart magazayr degerlendirme de “galisma saatleri, aligverig
ortaminin temizlidi, market markali Jrinlerin kaliteleri, odeme swasinda fazla

b

beklememe ve markete ¢ok promosyon yapilmasi ” ifadelerinde magaza karti olan
tiketiciler, magaza karti olmayan tiiketicilere gore daha olumlu bir yakiagim

gostermektedirler.



Tablo 12: Magaza Karti Kullanan Tiiketiciler ile Kullanmayan Tiiketicilerin

Bulunduklar1 Magaza Degerlendirmeleri

Group Statistics
herhangi bir Std.
stipermarkete ait Std. Error
kartiniz var mi? N Mean Deviation Mean
Fiyatlarin digerlerine  evet 145 3,72 768 ,064
gore yeuz hayir 215 3,73 842 057
Caliganlar ilgili evet 145 3,32 611 ,051
davraniyor, hayir
215 3,31 ,703 ,048
Cahgma saatleri evet 145 3,86 585 ,049
uygun hayir 215 3,72 674 ,046
Urinler kaliteli evet 145 3,93 631 052
hayir 215 3,89 674 ,048
Uranlerin gesitliligi =~ evet 145 355 807 067
fazla ,, hayir 215 3.41 762 052
Aligveris ortami evet 145 3,66 ,568 047
temiz hayir 215 3,50 603 041
Market.markgll evet 145 3,12 1,084 ,088
e(gftglrlei”n gesitliligi hayir 215 3,02 1,007 069
Market markall evet 145 3,50 1473 ,097
riinlerin kalitesi lyi hayir 215 323 1072 073
Odeme sirasinda evet 145 3,18 ,481 ,040
gok beklenmiyor hayir 215 3,07 551 038
Bu markette gok evet 145 3,52 958 ,080
promosyon yapiltyor  payr 215 3,25 947 065
Burada Raf dQzenini evet 145 3,30 476 ,040
begeniyorum hayir 215 3,24 443 031
Fiyat etilfetleri. Kolay evet 145 3,26 695 058
e e ws| u|  ee| o
Bu markete ulagim evet 145 3,52 774 064
kolay hayir 215 3,60 779 053
Yeterince aligveris evet 145 3,86 372 ,031
sepeti var hayir 215 3,87 412 028
Market.i n yeri evet 145 3,57 789 ,066
ig;\ﬁg;myor hayr 215 3,40 921 063

93
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Independent Samples
Test

Levene's Test for
Equality of Variances

t-test for Equality of Means

Sig. (2- Mean Std. Error
F Sig. t df tailed) Difference Difference
Fiyatlarin digerlerine gore ~ Equal variances
ucuz assumed 1,288 0,26 -0,123 358 0,502 -0,011 0,087
Equal variances not ’
assumed -0,126 327415 09 -0,011 0,086
Equal variances :
Cahsanlar iigili davraniyor ~ assumed 1,708 0,18 0,238 358 0,811 0,017 0,072
Equal variances not
assumed 0,246 335,771 0,806 0,017 0,07
Equal variances :
Cahsma saatleri uygun assumed 8,715 ¢] 2,053 358 0,041 0,141 0,069
Equal varlances not
assumed 2,111 336,122 0,036 0,141 0,067
. Equal variances
Urlinler kalitell assumed 1,179 0,28 0,604 358 0,546 0,043 0,071
Equal varlances not
assumed 0612 322561 0,541 0,043 0,07
. Equal variances
Uriinlerin gesitliligl fazla assumed 0,554 0,46 1,643 358 0,101 0,138 0,084
: Equal variances not
assumed 1,624 296,806 0,105 0,138 0,085
Equal variances
Ahgveris ortami temiz assumed 662 0,01 2,697 358 0,01 0,164 0,063
Equal variances not
assumed 2,628 321,178 0,009 0,164 0,063
Market markal Uriinlerin Equal varlances .
cesitliligi Yeterli assumed 3,044 0,08 0,849 358 3,396 0,094 0,111
~ Equal variances not
assumed 0,84 297,429 0,402 0,094 0,112
Market markali Grlinlerin Equal variances
kalitesi lyi assumed 3,382 0,07 2,302 358 g,022 0,276 0,12
Equal variances not
assumed 2,262 289,886 0,024 0,276 0,122
Odeme sirasinda gok Equal variances
beklenmiyor assumed Q0,12 0,73 2,027 358 0,043 0,114 0,056
Equal variances not
assumed 2,081 335167 0,038 0,114 0,055
Bu markette gok Equal variances
promosyon var assumed 1,888 0,18 2,715 358 0,007 0,278 0,102
Equal variances not
assumed 2,708 306,709 0,007 0,278 0,102
Burada Raf dizenini Equal variances
bedeniyorum assumed 5441 0,02 1,342 358 0,181 0,066 0,049
‘Equal varlances not , .
assumed 1,326 296,101 0,186 0,066 0,05
Fiyat etiketleri kolay
gbrllebilir sekilde Equal variances
yerlestiriimis assumed 6,696 0,01 1,751 358 0,081 0,125 0,071
Equal variances not
assumed 1,724 282,469 0,086 0,125 0,072
Equal variances
Bu markete ulasim kolay assumed 0,005 0,95 -0,853 358 0,394 -0,071 0,083
Equal variances not
assumed 0,854 310,525 0,394 -0,071 0,083
Yeterince aligveris sepeti Equal variances
var assumed 0,644 0,42 -0,342 358 0,732 -0,015 0,043
Equal varfances not .
assumed -0,349 329,128 0,727 -0,015 0,042
Marketin yeri alisverisi ‘Equal variances
kolaylastiriyor assumed 5,732 0,02 1,77 358 0,078 0,166 0,094
Equal variances not
assumed 1,823 338,172 0,069 0,166 0,091
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6.2.5.3. Farkh Magazadaki Tiiketicilerin  Bulunduklar

Magaza Degerlendirmeleri

Degerlendirmenin bu asamasinda, titketicinin hangi magazada bulundugu dikkate
alinarak bulunduklart magazayr nasil bulduklan incelenmeye caligiimistir. Bu amaca

yonelik olarak hazirlanan veriler, Tablo 13’de gosterilmistir.

Bu tabloya goére, Migros’dan aligveris yapan tiiketiciler; magazamn, market
markali Giriinlerinin kaliteli olmasi, marketin ¢ok promosyon yapmasi, genel olarak {iriin
kalitesinin iyi olmas, Giriin gesitlerinin fazla olmasi, ¢alisma saatlerinin uygun olmasi,
market markali trinlerin gesitliliginin yeterli olmasi konularnda olumlu tutum,
fiyatlanin diger marketlere g6re ucuz olmasi ve c¢alisanlarin ilgili davranmasi

konularinda ise olumsuz tutum sergilemektedirler.

Tansas’dan aligveris yapan tiketiciler ise fiyatlanin diger marketlere gore ucuz
olmasi, Uriinlerin kaliteli olmasi, ¢aligma saatlerinin uygun olmasi ve market markals
tiriinlerin kaliteli olmasi, yeterince aligveris sepetinin olmasi konularinda olumlu, genel
olarak ve market markali olarak Griin ¢esithliginin fazla olmas: ifadelerinde daha az

olumlu bir yakiagim gostermektedirler.

Sok’dan tiiketicilerin olumlu bulduklar1 ifadeler; fiyatlarin diger marketlere gore
daha ucuz olmasi, yeterince aligverig sepetinin oimasg caligma saatlerinin uygun olmasi,
aligveris ortamimn temiz olmast ve markete ulagimmn kolay olmasi, olumsuz bulduklan
ifadeler ise; market markali Uriinlerin kalitesi ve market markali Griinlerin ¢esitliliginin

yeterli olmasi seklindedir.

Yimpays tiketicileri incelendiginde ise, olumlu tutum sergilenen ifadeler; yeterince
aligveris sepeti olmasi, fiyatlarin digerlerine gére uygun olmasidir. Olumsuz tutum
sergilenen ifadeler; market markali trinlerin kalitesi ve market markali triinlerin
cesitliliginin yeterli olmasi, ¢alisanlarin ilgisi ve markete ulasimin kolay saglanabilmesi

ifadeleridir.
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Taketicilerin Bulundugu

Marketlere Gore Tutumlan Migros Tansas ismar Yimpas
ifadeler
Standart Standart Standart Standart

Ortalama Sapma | Ortalama  Sapma | Ortalama Sapma |Orfalama Sapma
Fiyatiarin digerlerine gore ucuz 2,82 0,89 4,04 0,54 4,13 0,50 3,82 0,43
Calisanar iigili davraniyor 3,18 0,80 3,42 0,52 3,41 0,62 3,24 0,75
Galigma saatleri uygun 4,01 0,49 3,84 0,60 3,82 0,44 3,43 0,84
Orinler kalitel 4,30 0,57 3,86 0,53 3,90 0,43 3,57 0,82
Urtnlerin gesitiiligi fazla 4,09 0,76 3,10 0,78 3,33 0,70 3,36 0,48
Aligveris ortam temiz 3,61 0,55 3,38 0,71 3,70 0,51 3,57 0,54
Market markal {irlinlerin gesitliligi 3,97 0,80 3,13 0,77 2,658 1,08 2,57 0,75
Yeterli
Market markah Grinlerin Kalitesi lyi 4,33 0,82 3,60 0,72 2,58 0,93 2,83 1,05
Odeme sirasinda gok beklenmiyor 3,06 0,48 3,11 0,44 3,14 0,59 3,13 0,58
Bu markette ok promosyon var 4,29 0,84 3,04 0,52 3,22 0,96 2,88 0,78 .
Burada Raf dizenini begeniyorum 3,28 0,46 3,18 0,47 3,27 0,44 3,31 0,47
Fiyat etiketleri kolay gériilebilir 3,22 0,76 3,20 0,50 3,00 0,78 3,30 0,55
sekilde yerlestirilmis ’
Bu markete ulagim kolay 3,72 0,82 3,68 0,72 3,62 0,61 3,24 0,85
Yeterince aligveris sepeti var 3,74 0,49 3,82 0,31 3,84 0,42 3,94 0,31
Marketin yeri ahgverisi 3,81 0,69 3,57 0,70 3,14 1,013 3,34 0,813
kolaylastiryor

6.2.5.4. Degisik Magazadaki Tiiketicilerin Bulunduklar1 Magaza

Degerlendirmeleri Arasinda Bir Fark Var m?

Yukanda belirtilen tabloda anketi cevablayan kisilerin, ifadelere yonelik

tutumlarda verdikleri cevaplarin marketlere gore bir farklihk gosterdigi dustiniilmustir.

Bu farkliliklarin istatistiksel olarak anlamli olup olmadigi incelenmek tizere ¥ testi

uygulanmugtir.

Yapilan %* testi sonucunda 13 tane ifade ile aligveris yapilan marketler arasinda

anlamh bir iliski bulunmustur. Analiz sonuglari Tablo 14’de gosterilmektedir. Anketi

cevaplayanlar kisilerin verdikleri yamitlara gore; sadece “odeme sirasinda ¢ok

beklememe” (x° =10,27 df=6 p=,114) ve “burada raf diizenini begeniyorum” (¢ =10,65.

df=6 p=,10) ifadeleri ile tiiketicilerin bulunduklari marketlere gére istatistiksel olarak

anlamli bir fark bulunamamustir.
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Tablo 14: Marketleri Tercih Etme Nedenleri (Marketlere Gore)

ifadeler
£ at p

Fiyatlanin digerlerine gére ucuz 179,43 12 0,00
Galigantar iiglli davraniyor 42,828 12 0,00
Caligma saatlerl uygun 71,525 9 0,00
Uriinler kaliteli 117,711 9 0,00
Urtnlerin gesitliligi fazla 133,223 12 0,00
Ahgveris ortam! temiz 39,011 g 0,00
Market markali Ortinlerin cesitliligi Yeterli ' 185,507 12 0,00
Market markalt Grinlerin kalitesi lyi 211,271 12 . " 0,00
Bu markette gok promosyon var 177,519 12 0,00
Fiyat etiketleri kolay goriilebilir sekilde yerlestirilmis 48,449 12 0,00
Markete ulagim kolaydir 78,18 2 0,00
Yeterince aligverig sepeti var 17,204 9 0,04
Marketin yerl aligverlsi kolaylagtinyor 76,225 12 0,00

6.2.6. Market Promosyonuna Yonelik Sorularin Degerlendirilmesi

Bu bolimde anketi yanitlayan kisilere market markalt tiriinlerin promosyonlarina
yonelik sorular sorularak, onlarn bu konudaki tutum ve davramglan ortaya konmaya
caligiimigtir. Tablo 15, incelendiginde “Market markali Griinlere ait promosyonlardan
haberdar olma” sorusuna hi¢ kimse "‘Higbir zaman” yamti vermemigtir. Bu da bize
market tiriinlii promosyonlarin herkese bir sekilde ulastigini gostermektedir. Fakat “her
zaman” diyenlerin oram % 3,90 ile oldukga kigiiktir. Ankete katilanlarin yarist

“Arasira” yamtini vermiglerdir.

Promosyonlardan haberdar olma da ise en etkili yol % 68,55 oramyla “magaza

icindeki tamtimlar” olmaktadir. Daha sonra % 16,96 ile “yakin gevre” gelmektedir.

Promosyonlara yonelik olarak gikan yaymlar takip etme sikhig incelendiginde ise
“nadiren” cevabini verenlerin orant % 55.28 dir. Sadece % 1.67’lik bir oran igin bu
yaymnlar bir anlam ifade etmemektedir. Kigiler fazla stk olmasa da bu yaymlan

incelemektedir.
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Tablo 15: Market Markah Uriinlerin Promosyonlar:

Market markal tirtinlere ait -
promosyonlardan haberdar

olma Sayi %

Arasira 143 50,60
Nadiren 129 45,60
Her zaman 11 3,80

Market markal driinlerin
promosyoniardan nasil

haberdar oluyor Sayl %
magaza broglrlerinden 41 14,49
yakin gevremden 48 16,86
magaza igindeki

tanitimlardan 194 68,55

Market promosyonlarina
ydnelik yayinlari takip etme

sikhig Sayi ‘ %

Nadiren 199 55,28
Arasira 107 29,72
fikrim yok . 41 11,39
her hafta takip ediyor 7 1,94
hig takip etmiyor 6 1,67

6.2.7. Market Markah Uriinlerde Tiiketicilerin Tutumlari

Market markali iiriinlerine kargi tiiketici tutumlarim inceleyebilmek amaci ile ilgili
olarak 9 tane farkli ifade gelistiilmis ve tiiketicilerden bu 9 ifadeyi 5’li likert
ciimlelerine (1: Kesinlikle katimuyorum 5: Kesinlikle Katlllyofum) goére

degerlendirmeleri istenmistir.

6.2.7.1. Market Markah Uriinlerde Tiiketicilerin

Tutumlarmin Incelenmesi

Aragstirma kapsamina alnan tiiketicilerin biiyiik bir gogunlugu (%74,84’1), market
markal diriinlerin cesitlerini az bulduklan geklinde yamt verirken, ankete katilanlardan,

sadece %13,21’lik bir tiketici gurubu ise bu soruya ‘katilmiyorum’ seklinde yanit
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vererek, market markalannin gesitliligini  yeterli bulduklan seklinde yamit
vermistir.Genelleyecek olursak; tiiketiciler market markalaninin gesitliligini yeterli

bulmamaktadirlar.

‘Market markal trinlerin fiyatlan daha avantajlidir’ sorusuna tiiketicilerin %
77,99’u  katiliyorum seklinde olumlu yanit verirken, % 13,84’ de kesinlikle
katiliyorum seklinde olumlu yanit vererek; market markah triinlerin, iretici markalan

karsisindaki, fiyat avantajint vurgulém1§t1r.

‘Market markali Griinlerin kalitesine gilvenmiyorum’ sorusuna verilen cevaplann
¢ogunlugunu (% 80,50’si), bu soruya kararsizim seklinde yamit veren tiiketici
gurubunun cevaplan olusturmaktadir. Maalesef,tiiketiciler,artan market markah {riin
kullanim oranlarina ragmen, hala market markali tiriinlerin bazi kategorilerine karst
giivensizlik yasamaktadirlar. Her tir kategorisi igin, market markalanmin giivensiz

oldugunu diigiinen tiiketicilerin sayist ise sadece % 10,69’luk bir oranda kalmugtir.

Market markali trinlerin, market raflarinda, diger triinlere oranla daha kolay

bulunduklarina yonelik soruya verilen cevaplarin, % 71,07’si olumlu olmustur.

Market markali triinlerde yapilan promosyonlann, diger Urin guruplan igin
yapilan promosyonlardan daha fazla olup olmadigmn arastnldii soruya ise,
cevaplayicilanin %74,21°i kararsiz bir tutum sergilerken; %14,47’lik bir oranda da
cevaplayicilar market markali Griinlere yonelik yapilan promosyonlarin daha fazla

oldugu yéniinde olumlu bir tutum ortaya koymuslardir.

Magaza kartlanimin, tiiketicileri market markali triin kullanmaya tegvik ettigi
sorusuna verilen cevaplann; 'bir ¢ogu tiiketicilerin bu konuda kararsiz bir tutum
sergiledigini 6n plana ¢ikarmugtir.Ciinkii;anketin geneline baktigimizda da, markete ait
karti olmadigi halde; market markasi tercih eden tiketicilerin sayist oldukga
fazladir. Ayrica; karti olup da kart1 tagimayan bir tiketici kesimin varlig da bu soruda

kararsizlik yanitini artirmistir.
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Market markalt Griinlerin, digik fiyath olmasiun tiketicileri tedirgin edip
etmediginin  arastrddigi  soruya ise; verilen cevaplarm % 69,81'1 olumlu
olarak,tiketicilerin bu konudaki tedirginliklerini dile getirirken; %2,52’lik ¢ok kigiik

bir oran da, bu konuda tedirgin olmadigint séyleyen tiiketici gurubuna aittir.

Market markali Grtinler sayesinde; ambalaja para 6¢demediginin diginen tiiketici
gurubunun sayist olduk¢a azdir.%61,01°lik bir kesim bu soruya olumsuz bir yanit
vererek,market markalt irlin ambalajlarimin kendilerine buyiik bir tasarruf getirmedigini

ifade etmigtir.

Market markalt triinlerin, tiketicilerin goziinde iretici markalarniun taklidiymis
gibi bir imaj cizip ¢izmediginin aragtinidigi soruya ise; cevaplayicilanin %59,12’si
‘katiiyorum’ seklinde yanmit vermigtir. Market markalarinin, dretici markalarninmn taklidi
gibi gorinmedigini savunanlarin oram ise; % 13,21 oraninda kalirken, bu soruya

kararsizim seklinde yanit verenlerin orant da % 21,38 olarak belirlenmistir.

Tablo 16: Market Markah Uriinlerde Tiiketicilerin Tutumlar

. Kesinlikle Kesinlikle
Ifadeler Katiyorum Katiyorum Karasizim Katilrmyorum | katilmiyorum | X Sx
Sayt % Sayt % Sayt % Sayi % Sayt %

market markall Uriinlerin gesitleri

daha az 8 503; 118 74,84 11 6,92 21 13,21 0 000} 373 0,73
| market markali Urlinlerin fiyatlari

daha avantajl 22 1384 124 7799 8 5,03 5 314 0 0,00 386 0,76
market markali triinlerin kalitesine

glivenmiyorum 8 5,03 17 10,69 128 80,50 8 3,77 0 000} 236 0,77
market markall Grunleri raflarda

daha kolay buluyorum 6 10,061 113 74,07 23 14,47 7 4,40 '0 0,00) 355 081
market markali Grinlerde daha

fazla promosyon yapiliyor 5 3,14 23 14,47 118 74,21 13 8,18 0 0,00]| 373 072
magaza kartlan tiketiciyi market .

markal Uriinlere yonlendiriyor 11 6,92 18 11,32 115 72,33 15 9,43 0 0,00) 368 0,79
market markall Grtinlerin disik

fiyath olmasi beni tedirgin ediyor 2 1.26 20 12,58 13 8,18 111 69,81 13 8,18| 3,65 0,9
market markall trtinler sayesinde

ambalaja para ddemiyorum 5 3,14 4 2,52 4 2,52 97 61,01 49 30,82} 4,14 0,90
market markal Grtinler bana Uretici

firma taklidi gibi geiiyor 8 5,03 94 5912 34 21,38 21 1324 2 1,261 241 0,81
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6.2.7.2. Magaza Karti Kullanan Tiiketiciler ile Kullanmayan

Tiiketicilerin Bulunduklar1 Magaza Degerlendirmeleri

Bu asamada “magaza karti olan tiiketiciler ile olmayan tiiketiciler arasinda,
magaza kartlarina olan tutumlar birbirinden farklidir” hipotezi her bir ifade igin t-test ile

analiz edilmeye caligilmistir.

Tablo 17: Market Markah Uriinlerde Magaza Kart: Kullanan Tiiketiciler ile

Kullanmayan Tiiketicilerin Bulunduklar1 Magaza Degerlendirmeleri

herhangi bir
slipermarkete ait Std. Std. Error
katinmizvarmi? N Mean Deviation Mean

market markali Urlinlerin gesitleri daha

- | azdir . evet . 145 3,73 0,757 0,063

hayir 215 373 0,706 0,048

market marikall QrOnlerin fiyatlari daha

avantajlidir evet 145 4,08 0,613 0,051
hayir 215 372 0,812 0,055

market markall Qrinlerin kalitesine

glivenmiyorum : evet 145 2,07 0,522 0,043
hayir 215 258 0,851 0,058

market markal UrGnleri raflarda daha

kolay buluyorum evet 145 3,7 0,8 0,066
hayir 215 345 0,806 0,055

market markali Orlinlerde daha fazla

promosyon yapiliyor evet 145 3,88 0,672 0,056
hayir 215 362 0,732 0,05

magaza kartlar tiketiciyi market

markal Griinlere yénlendiriyor evet 145 4,08 0,442 0,037
hayir 215 342 0,868 0,059

market markal Oriinlerin dliglk fiyath

olmasi beni tedirgin ediyor evet 145 3,72 0,911 0,076
hayir 215 38 0,884 0,08

| market markal Uriinler sayesinde .

ambalaja para 6demiyorum | evet 145 4,17 0,915 . 0,076
hayir 215 411 0,89 0,061

market markal Uriinler bana Urstici '

firma taklidi gibi geliyor evet 145 2,42 0,822 0,068
hayir 215 2.4 0803~ 0,055




Tablo 18 : Market markal ifadelerinin t-test Sonuglari

(Magaza Karti Sahipligine gore)
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t-test for
Levene's Test Equality
for Equality of  of
Variances Means
Sig. {2~ Mean Std. Error
F Sig. t df tailed) Difference Difference
market markalt Urlinlerin Equal variances
cesitleri daha az assumed 0,031 0,861 0,07 358 0,944 0,005 0,078
Equal varlances not
assumed 0,068 294 496 0,845 0,005 0,079
market markalr Grinlerin Equal variances
fiyatlart daha avantajh assumed 27,901 0 4,47 358 0 0,355 0,078
Equal variances not
assumed 4,716 353,431 - 0 0,355 0,075
market markah Qriinlerin Equal variances
kalitesine givenmiyorum assumed 104,527 0 -6,178 358 0 -0,489 0,079
' Equal variances not
assumed -6,75 355,17 0 -0,488 0,072
market markali OrGnleri
raflarda daha kolay Equal variances
buluyorum assumed 4,685 0,031 2,974 358 0,003 0,257 0,086
Equal variances not
assumed 2878 310,657 0,003 0,257 0,086
market markall Grlinlerde
daha fazla promosyon Equal variances
yapiliyor assumed 15,993 0 3,468 358 0,001 0,264 0,076
Equal variances not
assumed 3,528 326,222 Q 0,264 0,075
magaza kartlari tQiketiclyi
market markali Grlinlere Equal variances .
yonlendiriyor assumed 149,876 0 8,429 358 0 0,657 0,078
Equal varfances not
assumed 9,454 336,757 0 0,657 0,07
market markali Grinlerin :
digik fiyatl olmasi beni Equal variances
tedirgin ediyor assumed 0,699 0,404 1,171 358 0,243 0,113 0,086
Equal variances not
assumed 1,164 302,989 0,245 0,113 0,097
market markall Grlinler
sayesinde ambalaja para Equal variances
Sdemiyorum assumed 0,545 0,461 0,628 358 0,53 0,061 0,097
Equal variances not
assumed '0,625 303,088 0,532 0,061 0,097
market markah trtinter
bana Uretici firma taklidi Equal variances
gibi geliyor assumed 0,118 0,732 0,131 358 0,896 0,011 0,087
Equal variances not
assumed 0,13 304,164 0,897 0,011 0,088

Magaza kart olan titketiciler ile magaza karti olmayan tiketiciler arasinda

“market markali iriinlerin fiyatlan daha avantajli-market markal iriinlerin kalitesine
giivenmiyorum-market markal! tiriinleri raflarda daha kolay buluyorum-market markali

driinlerde daha fazia promosyon yapiliyor-magaza kartlart tiiketiciyi market markal

tirtinlere  yonlendiriyor” ifadelerinde istatistiksel olarak anlamli bir farklihik
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bulunmugtur. “Market markali triinlerin fiyatlani daha avantajli “, “market markal
triinleri raflarda daha kolay buluyorum”, “market markali trtinlerde daha fazla
promosyon yapiliyor”, “magaza kartlar1 tiiketiciyi market markali (rtnlere
yonlendiriyor” ifadelerinde magaza karti olan tiiketiciler, olmayan tﬁketiéilere gore daha
olumlu yaklagim gostermektedir. “Market markal triinlerin kalitesine giivenmiyorum”

ifadesinde market kart1 olan tiiketiciler daha olumsuz bir yaklagimdadirlar.
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Marka, bir igletmenin mal ve hizmetlerini diger isletmelerin mal ve hizmetlerinden
aymrr; isletmenin uluslararasi rekabette One gikarak giiciini artirmasini saglar.Boylece;
marka, tiketicinin iriin segimini yapabilmesine imkan saglayarak, titketici tercihlerini

dogrudan etkiler.

Marka; bu islevleri aracilifiyla piyasada olusturdugu imaj nedeniyle, sahipleri icin
O6nembli bir avantaj ya da dezavantaj tegkil etmektedir. Diinyaca taninan markalarmn giict,

bunun i¢indir ki, olusturduklan imajla dogrudan ilgilidir.

Tirk mensgeli mallarin global pazarlara agilabilmesi ve llke ekonomisine katma
deger saglayabilmesinin en temel kosulu kiiresel pazara marka yaratarak girmektir.
Ancak; marka yaratmanin yolu dar anlamda ilk o©nce kaliteli mal ve hizmet

~ uretebilmekten geger.

Genig anlamda, marka yaratma ve kalite olgusu sadece mal ve hizmetin kaliteli
olmast ile olglilemez. Marka yaratmada kalite; liderlik, yonetim, siireg- kalitesi, insan,
sistem ve donanim kalitesiyle ve aynt zamanda mal ve hizmet kalitesiyle paralel olarak
disinilmeli ayrica; mal ve hizmetin tiiketiciye sunulmasindan sonra da verilecek stiin
hizmet Kkalitesiyle, tiiketicide maksimum tatmin saglayacak marka yaratma agamasinda,
kaliteden 6diin vermeden ilerleme kaydedilmelidir. Marka yaratmada uygulanacak
“toplam kalite yonetimi de miisteri beklentilerini her geyin tizerinde tutan ve muigteri
tarafindan tammlanan kaliteyi, tiim faaliyetlerin yiritilmesi sirasinda tirtin ve hizmet

binyesinde olusturulan bir yonetim bi¢imidir.

Marka sozkonusu oldugunda, kalite bile geride kalmakta, malin arzt agisindan
yeterli olmamaktadir. Bunu, firmalanmizin son {i¢ yildir Avrupa Kalite Odiili’nii
almalarina ragmen, uluslararast satiy bagarisi konusunda bir tirli istenilen yere
gelememeleri gerceginden anlamaktayiz. Firmalarimiz, aldiklari uluslararast odillere
‘ragmen, Urinlerini giicli bir imajla kendilerine yer agma konusunda bagarlslz.

kalmaktadirlar.
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Iste bu nedenledir ki; i¢ pazarda tiiketici olarak giiven duydugumuz yiizlerce yerli
markamiz olmasina ragmen, bu markalarm uluslararast o6lgekte basarisindan soz
edemiyoruz ve bunun yerine birgok uluslararast markanin fason treticisi olmak zorunda
kaliyoruz. Bu gercekler gostéermektedir ki; tretim kalitesi agisindan ulastigimiz diizeyi
basan i¢in yeterli gérmek biiyiik bir hata olacaktir. Ticari hayattaki baganlarini yalmzca
kaliteli uretime endeksleyenler, ya fason iiretici olmaya devam edecekler ya da

uluslararast markalarin bayisi olmay: kabul edeceklerdir.

6nemli bir bilgi kaynagi olmaktadir. Tiketiciler,markalar yardimiyla, farklt treticilerin
trtnlerini birbirlerinden ayirt edebilmektedirler. Bu dogrultuda, artan marka kavraminin
Onemine paralel olarak da pek ¢ok marka uygulamasina gidilmigtir. Bunlardan bir tanesi

de, tiretici markalar kargisinda, perakendeci marka uygulamalarinin gelistirilmesidir.

Caligmanin girig boliminde; genel olarak marka kavramum vurgulanarak, global
marka yaratabilmenin 6nemi agiklanmaya caligilmistir. Gelisme boliimiinde ise; sahiplik
agisindan marka tarleri incelenerek, tretici ve perakendeci marka kargilagtirmalar
yapilarak, perakende marka geligim sireci agiklanmugtir. Sonug boliiminde yapilan
anket calismasi ve analizler ile de, perakendeci markas: satmn alanlar ile tretici markasi
satin alanlarin kimler oldugu,bunlarin demografik ve sosyo-ekonomik  6zellikleri
belirlenmeye calisiimig ve tiiketicilerin perakende markali trinlere olan tercih ve‘

tutumlari analiz edilmigtir.

Analiz sonucunda elde edilen aragturma bulgularina gore; cevaplayicilarin
perakendeci markali uriinlerle ilgili tutumlart ile bu triinleri satin alip almamalart

arasinda anlaml farkliliklar vardir,

Arastrmanin itk béliminde, 360 kisilik anket gurubuna yoneltilen
sorularla,tiiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik ozelliklerine iliskin veriler elde
edilmisti. Bu  degerlemelere  goreankete  katilanlanin ~ %54,7’si  bayan

oldugundan,market marka kullamm orant bayan tiiketiciler arasmda daha fazladir
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denilebilir..Yag ortalamalari, 30-39 yas arasi olup; tiiketicilerin %64,4’(i evli ve yarist
(%50 )4 kisilik hane halki olan aile tipindendir.Egitim diizeylerine baktigimizda ise;
ankete katidanlar arasinda Universite mezunlarmin  oram  %61,7’lik  bir paya
sahiptir.Caligilan sekt6r agisindan,kamu sektérii 6n plana cikarken; egitim dizeylerine
ve caligtiklant sektore bagh olarak, tiiketicilerin aylik ortalama gelirleri, % 36,4°lik bir

orana sahiptir.

Aragtirmanmn  ikinci boliimiindeki sorular,tiiketicilerin genel olarak satinalma
davramglanyla ilgﬂi bilgi edinmeye yonelik olarak sorulmugtur.Ankete katilanlanin
hemen hemen yanst (% 49,4)’G abgveriglerini gehir merkezinde yapmayr tercih
etmektedir. Tiiketiciler,aligverislerini genellikle hafta i¢i ve 30-45 ‘dk’hk 'zanllan dilimleri

icerisinde gergeklestirmektedirler.

Diyebiliriz ki; ankete katilan tiiketicilerin gogunlugu, ihtiyaglanim gidermek igin,
kendisine ¢ok sayida alternatif tiriin sunulan, sehir merkezindeki biiyiik marketleri tercih
ederek reticilerin istedigi gibi, dagitim kanalina girmektedirler.Tuketict marketten

igeri girdikten sonra zaten, yolun yarisi kat edilmis demektir.

_Dolayistyla yapiimasi gereken, tiiketiciye farkli ve avantajli marka cesitleri
sunabilmektir. Kanallanin kendi markalarimin olmasi ve bu markalarin begenilen
triinler olmasi, tiiketicilerin kanal tercikleri i¢in ayngtirict bir faktordir. Cikan sonuglan
genelleyecek oluréak,tﬁketiciler alig-verig igin kendilerine ve dolayis1yla da tercih
ettikleri markete yeterli zamant ayirmaktadirlar. Bundan hareketle yapilmast gereken de
markete kadar gelen ve alig veris igin yeterli zamanii ayiran tiiketicilere, o marketin

giivencesiyle biitiinlesen kaliteli ve avantajli tiriinler sunabilmektir

Tiketicilerin magaza kartlarina karst tutumlarnt incelendiginde, %59,7’sinin
magaza kartina sahip olmadigi, %40,3’tinin magaza kartina sahip oldugu sonucuna
ulagilmustir. Incelemeye dahil ettigimiz marketler arasmndan; Migros’a ait kart: olan
tiiketiciler % 48,3’liik bir yiizdeyle ilk sirada yer alirken, hemen ikinci siray1 % 35,9’luk '

bir yiizdeyle Tansag kart sahipleri almigtur .
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Marketlerin sahip olduklart tiiketici kitlesi ile, market kart: kullanan tiiketici
kitlesinin oram arasinda maalesef hala olumsuz bir fark vardir.Cevaplayicilara neden
magaza kartt kullanmadiklart soruldugunda, tiiketicilerin yaridan fazlasi magaza
kartlarini avantajli bulmadiklarim soylerken, magaza kart1 kullananlar ise; bu kartlarla
alig-verigin kendilerine ekonomik katki sagladigim soylemislerdir. Bu dogrultuda,
magaza karti kullammindan haberdar olmayan tiiketiciler bilgilendirilmeli, magaza kart:
tiketiciye daha belirgin avantajlar sunmalt ve ¢esitli promosyonlarla titketiciler bu

kartlan kullanmaya tegvik edilmelidir.

Ayrica; ankete katilanlara, market markali promosyonlardan haberdar olup
olmadiklart ve nasil haberdar olduklart sorulmugtur. Cevaplarin ¢ogu arasira haberdar
olduklari seklinde olurken, alig veriy esnasinda gordikleri magaza igindeki

taitimlardan faydalandiklarini belirtmislerdir.(Ornegin; Katalog Uriin...vs)

Market iginde tamitim isin temelidir. Cunkl; perakendeciye getirdigi kiilfet
asgaridir ve gerceklestirilmesi kolaydir.Satis noktasinda tanitim yapmak ¢ok daha az
maliyetlidir. Ama; market disinda tantimlarda sézkonusu olmaktadir. Ornegin;

Carrefour’un kisa ilanlart ve filmleri vardir.

Diger bir soruda ise, tiiketicilere market markali tirtinleri tercih edip etmediklerini
sorulmugtur. Verilen cevaplar birbirine olduk¢a yakindir. Market markasi tercih
edenlerin orani, %53,48 iken, tercih etmeyenlerin yiizdesi de % 46,52 olarak

belirlenmistir.

Tiketiciler market markali tiriin kategorileri agismndan, kagit tiriinleri, temizlik
tirtinleri ve son yillarda kullanim orami giderek artan bakliyat ve unlu mamullere ait
market markali tiriinleri daha ok tercih etmektedirler. Ancak; market markali tiriin
cesitliligi ve kalitesi daha da arttigt siire iginde, tiiketicilerin bu kategori tercihlerine
yenileri kisa zamanda eklenecektir. Cinsiyete baglt olarak da bu uriin kategorilerinde
bazi degisikler saptanmistir. Ornegin; bayan tiiketiciler kisisel bakim triinleri ile et ve

sarkiteri trtinlerinde market markal tiriinleri tercih etmemektedirler. Bu urtnlere olan
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given eksikliginin giderilmesiyle, tiiketici tercihleri bu {riin kategorilerinde de

degisecektir.

Tiketicilerin, market markah Uriin satin almalari, marketten markete degisiklik
gostermektedir.Cikan sonuglara ore; titketiciler, Migros, Tansas ve Sok marketlerinden
market markali garkiiteri Urinlerini; Yimpas’tan da market markali kigisel bakim
trinlerini higbir zaman satin almamaktadirlar.Sonug olarak; et ve sarkiiteri triinlerinin
satin alimi marketlere gore degismemekte iken; incelenen diger kategorilerde market
markali Uriinlere gosterilen satin alma davramg, istatistiksel olarak anlamli bir farkliik

gostermektedir.

Market .markali irin satin alimlarinin marketten markete degi§me§i ya da bazi
trinlerde marketlerin tercih edilmemesi ve farkli satin alma noktalarinin
kullanilmasinda, tiiketicilerin aligkanliklar1 da etkin rol oynamaktadir. Ornegin; tiiketici
’ kisisel bakim triinlerini bir siper marketten almak yerine, guzellik salonundan veya
kozmetik magazalarindan satin almayr alisgkanlik haline getirmig olabilir. Dolayisiyla

her triin kategorilerinde market markal tiriinlerin tercih edilmesi distniilemez.

Tiketicilerden  bulunduklari  maZazalart  belirlenen  kriterlere  gore;
degerlendirmeleri istenmigtir. Cevaplayicilardan magaza karti olanlar ile magaza karts
olmayanlarin bu konudaki tutumlart arasinda da fark séz konusu olmugtur. Magaza karti
olan tuketiciler, magaza karti olniayan tiiketicilere kargt daha olumlu bir tutum

sergilemiglerdir.

Migros’dan alig veris yapan tiiketiciler, market markal tiriin gesitliligini, market
markali Gran kalitesini, marketin ¢aligma saatlerini ve promosyonlarint olumlu olarak
degerlendirirken; marketin ¢aliganlarinin ilgisini ve marketin fiyatlarint olumsuz olarak

degerlendirmislerdir.

Tansag’dan alig veris yapan tiiketiciler, marketin fiyatlarim diger marketiere oranla

daha ucuz, market markali tiriin kalitesini daha iyi, alig verig sepetlerini de yeterli olarak
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degerlendirirken; marketin market markalt Giriin gesitlerinin yetersiz oldugu seklinde bir

degerleme yapmuslardir.

Sok’dan alig veris yapan tiiketiciler de, marketin fiyatlanini diger marketlere gére
daha ekonomik olarak degerlendirirken, marketin market markal: tirtinlerin gesitlilikleri

ve kalitesini ise daha olumsuz olarak degerlendirmiglerdir.

Yimpag'dan alig veris yapan tiketiciler ise, alig veris sepeti konusunda ve
marketin fiyatlarmin uygunlugu konusunda olumlu bir tutum sergilerken; marketin
market markall Urinlerinin ¢esitliligi konusunda ve markete kolay ulagimmn

saglanamamast konusunda olumsuz bir tutum sergilemislerdir.

Elde edilen market degerleme sonuglarina gore; market markah triinleri kaliteleri
igin olmasa bile; c¢esitleriyle ilgili tuketiciler olumsuz diisincelere sahiptirler.
~ Dolayisiyla, titketicilerin bu noktada diistinceleri dikkate alinarak, market markali {iriin

cesitliligi artiriimaly, ambalaj ve promosyona da daha fazla yatinm yapilmalidir.

Anketin en son bolimiinde, tiketicilerin bazt kriterlere gore; market markalt
trtnlere olan tutumlar: incelenmistir. Tiketicilerin %74.84’G market markali tiriinlerin
cesitliligini az bulmaktadir. Ancak;cesitleri az olsa da, tiketiciler market markalarmmn
tiretici markalarina kafsl, sagladiklar fiyat avantajum kabul etmektedirler ve %77,99’1uk
bir oranla bu fikri desteklemektedirler.Market markalarinin kaliteleriylé ilgili tutumlan
soruldugunda; cevaplayicilarin  %80,50’si bu konudaki tedirginliklerini kararsizim
secenegini kullanarak vurgulamuglardir. Tiiketiciler,market markalarimin market icindeki
raflarda, diger tiriinlere oranla daha kolay bulunduklari konusunda hemfikirdirler. Daha
basit olan ambalajlari nedeniyle ¢ok daha kolay bulunmaktadirlar.Market markalarina
karst yapilan promosyonlarin, diger triinlere ait promosyonlardan daha fazla yapilip
yapilmadig: konusunda da tiiketiciler, % 74,21’lik bir oranla kararsizdirlar. Tiiketicilerin
diger bir kararsiz tutum sergiledikleri soru ise; magaza kartlarnnin market markali triin
kullamimu arttirip artirmadigidir. Ciinkti, magaza karti olmadidi halde market markasi
tercih eden tiiketicilerin ve magaza kartt oldugu halde kartin taginmasim bir aligkanhk

haline getirmemis tiiketiciler ile magaza kartlanmin avantajli olmadigimi diisiinen
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tuketicilerin, anket igindeki sayisi olduk¢a fazladir. Tiketicilerin, market markalarimin
disik fiyatl olmalan konusundakftedirginlikleri %69.81 gibi oldukga yiksek bir
orandadir. Diigiik fiyatlt olmalarindan dolay1, kalitesizmis imaijt qizméleni, tiketicileri
tedirgin etmektedir. Tuketicilerin ¢ogunlugu, market markalarimn kendilerine avantaj
getirmedigini  diigiinmektedirler. Oysa; market markal riin fiyatlannm disik
olmasindaki bir neden de bu triinlere ait ambalaj ve promosyon maliyetinin ¢ok daha az
olmasidir.  Ancak; ankete katianlartn  g¢ogunlugu bu gekilde bir tutum
sergilememislerdir. Son olarak, ankete katilan tiiketicilere, market markalarmn tretici
markalarninin taklidiymis gibi bir imajlart olup olmadigi konusunda ne diisiindiikleri
sorulmugtur. Tiketicilerin, market markali tiriin kullananlari da dahil olmak tizere
%59,12’si bu soruya evet, market markah triinler, tretici markalt tirinlerin taklidiymis

gib1 bir imaj ¢izmektedir seklinde yanit vermiglerdir.
Elde edilen bu sonuglar kargisinda, su oneriler gelistirilebilir:

Market markali drtnlerin, fretici markalarinin karslsmda‘ rekabet avantaji
saglayacak bir fiyatimn olmasinin yam sira, iyi bir kalite giivencesiyle tiiketicilere
sunulmast gerekmektedir. Cinkii; tiketiciler i¢in artik sadece fiyatinin ucuzlugu 6n

planda degildir.

Genel olarak bakildiginda,tiiketiciler, market markali Urtin kullanimina kargt
oldukga olumlu tutumlar igersindedirler. Market markalarin tercih edilmemesindeki
en Onemli neden; iiriin ¢esitliliklerinin azligidir. Market markali {iriinlere olan talebin
artinilabilmesi igin, market markall Urin cesitliliklerinin kategori bazinda giderek
- arttiriimast ve bu triinlerin market igindeki tanitim, teshir ve ambalajlarina daha fazla
6zen ve 6nem gosterilmesi saglanmahidir.En 6nemli sorunlardan bir tanesi olan; tretici
markalarinmn taklidiymis imajindan, syyrilarak ait olduklart marketin kalite glivencesiyle

ve kendi market markasi imajinu yaratarak tiiketiciye sunulabilmeleri gerekmektedir.

Yapilan anket sonucunda, diyebiliriz ki; market markalarmt satin alan tiiketici
sadece alt gelir grubuna ait degildir. Bu markalarda degisik seviyelerde

konumlandinimaktadir. Ekonomik olmasina ragmen, st titketim gurubuna da hitap
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eden market markalarinda sayisi giderek artmaktadir. (Carrefour’un market markali

tirtinleri gibi..)

Turkiye’'nin ekonomik krizle birlikte tanmistii, heniiz yemi sayilabilecek bu
perakendeci stratejisi, yapilan anket ¢alismasiyla da tespit ettigimiz olumsuzluklar
gidererek, marka imajim giglendirdi§i ve Uriin gamini geniglettigi siirece; (retici

markalari ile rekabette daha fazla s6z sahibi olmaya devam edecektir.
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EK-1: ANKET FORMU
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ANKET FORMU

Market i Migros i Tansag TSok TYimpas

1. Cinsiyetiniz _
| Kadin ) Erkek

2. Medeni durumunuz
TEvli
i Bekar
i Dul/Bosanmus

3. Yas
120°den kigiik
120-29
130-39
140-49
150-59
160 ve tizeri

4. Calisma Durumu

jKamu sektori

) Ozel sektor

} Ticaret

! Serbest Meslek (Egitimle kazanilmig serbest meslek: Avukat, doktor vb.)
! Calismiyor, Emekli

} Calismiyor, Ev hamimi

| Calismuyor, Issiz

i Cahgmuyor, Ogrenci

5. Ailenizin aylik ortalama geliri ne kadardir?

1600 milyon ve alt1
1601.000.000-1.200.000.000

i 1.201.000.000-1,800.000.000
§ 1.801.000.000-2,400.000.000
12.401.000.000 ve iistii

6. En son bitirdiginiz egitim kurumu

1 Egitimsiz okur-yazar
 {lkogretim

I Lise

T Universite

1 Yiiksek lisans-doktora



7.

Hanehalki sayis1 (Siz dahil)

11kisi §2 kigi 13 kigi 14 kisi 15 kisi 16 ve uistii

‘8. Genellikle market aligveriglerinizi hangi satig noktasindan ahgveris

9.

10. Ailenizin toplam market aligveriglerinizi dikkate aldiginizda aligveriglerinizin
ylzde olarak ne kadari bulundugunuz sattg noktasindan yapiyorsunuz?

11.

12.

13.

14.

yapiyorsunuz?
! Oturdugum yerden
! Calistigim yerden
} Sehir merkezinden
! Sehir digindan

Market aligverislerinizi gelis sikliginiz nedir?
| Haftada birkag kez
! Haftada bir
) Onbeg giinde bir
E Ayda bir
I Diizensiz

% 25 e kadar
19 25-50
1945075

1% 75 den fazla

Genellikle market aflsveri§ine hangi gunlerde gelirsiniz?
) Hafta Igi
' Hafta Sonu

Genellikle market aligverigine hangi saatlerde geliyorsunuz?
109.00-13.00
113:00-17:00
117:00-21:00
i Diizensiz

Genellikle market aligverisinizde ne kadar zaman harcarsimz?
115 dakikadan az
115-30 dakika
130-45 dakika
145 dakikadan fazla

Bulundugunuz satis noktasindan aligveris yapmanizin sebeplerini
siralandinniz.

(1: En 6nemli 11: En 6nemsiz)

i Kredi kart1 ve kredilendirme imkani olmast

T Urinlerin kaliteli olmasi

I Odeme icin uzun siire beklememem

:i Satis noktasinin magaza markal: Griinler satmast

)

[

Magaza markali iiriinlerde hatali tiriin gikmamast
Burada ¢ok avantajli promosyonlar var
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15.

16.

17.

18.
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Her trinden birkag marka bulabiliyorum

Fiyatlarin diger aligveris yerlerine gore ucuz olmast
Otopark imkaninin olmasi

Algveris sirasinda rahat hareket edebilme 1mkan1m1n olmasi
Oturdugum veya galigtigim yere yakin olmas:

e s T e Y

Bulundugunuz stipermarketi agagidaki 6zellikler yoniinden degerlendiriniz.

Cok Iyi Iyi | Orta | Kotii | Cok Katii
5 4 3 2 1

Fiyat
Calisanlann ilgisi

Calisma Saatleri

Uriinleri Kalitesi
Uriinlerin Cesitliligi
Algverig ortaminin
temizligi

Market markah
driinlerin gesitliligi
Market markah
iiriinlerin kalitesi

Odeme Sirast

Promosyon

Raf Diizeni
Fiyat etiketleri kolayca
goriilebiliyor

Ulasim Kolayhg1
Aligveris sepeti sayist
Marketin Yeri

Herhangi bir Siipermarkete ait kartiniz var m1?
! Evet
I Hayir (Litfen 19ncu sorudan devam ediniz)

Hangi kartta sahipsiniz? )
| Migroskart i Dostkart ' Diger
i Tansagkart i Hepsi

§ I\/horoskart-Tansaskart

Stipermarket ait magaza kart1 kullanma sebepleriniz nelerdir
! Daha ekonomik



| Fiyat ve miktar arasindaki oran tiiketici lehinde

I Merak ve yeni tiriinlere yonlendirme

j Ekstra hediye imkan
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19.  Herhangi bir siipermarkete ait bir magaza kart1 olmamasinin sebebi nedir?
(Birden fazla igaretleyebilirsiniz)

i Bu konuda herhangi bir bilgimin olmamasi

T Tiiketiciyi kandinlmaya caligilmasi

f Avantajli olmamasi
VIhtiyacimdan fazla aligverise yonlendirme

20.  Market markali tiriinleri almay1 tercih ediyor musunuz?

i Evet

i Hayir
ediniz)

| Fikrim yok
ediniz)

(Lutfen 23nci sorudan dévam

(Lutfen 23nct sorudan devam

21.  Lutfen asagidaki iiriin gruplan i¢in market markali iriin alma tutumunuzu

belirtiniz.

Her zaman
market markali
Uriin alinm

Arasira market
markali tiriin
alirim

Higbir zaman market
markali tirtin almam

Deterjan vb. temizlik tiriinleri

Siit iriinleri (yogurt, peynir
vb.)

Kagt tirtinleri (Tuvalet kagich
vb.)

Unlu mamiiller ve bakliyat

Kati veya siviyaglar

Corap, kazak, terlik vb.
konfeksiyon tiriinleri

Cikolata, biskiivi, cips, cerez
vb. gida iirinleri

Kisisel bakim iiriinleri
(parfiim,sampuan vb.)

Et ve sarkiiteri tiriinleri

Tcecekler




22.  Market markali iiriinlere ait promosyonlardan haberdar oluyor musunuz?
i Her zaman

23.  Market markali tiriinlere ait promosyonlardan nasil haberdar oluyorsunuz‘7

i Arasira

i Reklamlardan (TV,gazete vb.)
i Magazanmn brosiirlerinden

1Yakin cevremdem (arkadas, aile vb.)
i ) Magaza igerisindeki raflarda bulunan tanitimlardan

T Nadiren

¥ Higbir zaman

24.  Marketlerin promosyonlanina yonelik hazirladig: yayinlar: takip etme

sikhiginiz?

1 Hig takip etmiyorum

i Her hafta takip ediyorum
i Arasira takip ediyorum
i Nadiren takip ediyorum

f Flkrlm yok

26. Lutfen agagidaki ifadeleri degerlendiriniz

Kesinl
ikle
katily
orum

Katiliyorum

Kararsizim

Katilmiyorum

Kesinlikle
Katilmiyorum

Market markali {iriinlerin
cesitleri daha azdir

Market markali tiriinlerde
fiyat avantajt digerlerine
gore daha fazladir

Market markali tiriinierin
kalitesine giivenemiyorum

Market markali tiriinleri
raflarda daha kolay
buluyorum

Market markal1 iiriinlerde
daha fazla promosyon
vapilmaktadir

Magaza kartlan tiiketiciyi
market markalt iiriinlere
yoneltmektedir

Market markali iiriinlerin
gesitleri daha azdir

Market markal {iriinlerde
fiyat avantaji digerlerine
gore daha fazladir

Market markal: triinlerin
kalitesine giivenemiyorum

Anketimize zaman aywrdifinz icin tesekkiir ederiz.

117



KAYNAKCA

“Asymetric Price Competition and Store ve. National Brand Choice”, Journal of

Product&Brand Managemenet, (Yil 1998), Cilt:7(3).

“Coca Cola Orneginde Marka Yaratma Sanati” www.nektarin.com/powered by
google, Portakal Iletisim ve Yaymcilik A.S., (14 Mayis 2003).

“Diinyadaki Biiytime Trendlerine Bir Bakis”, www.acneilsen/com/tr
“Ekonomi”, www.aksam.com.tr//arsiv/aksam/2003/09/27

“Gida Perakendeciliginde Yeni Bir Acihm: Market Markahi Gida Uriinleri”, Pazarlama
Diinyasi, (Ocak-Subat/2003). |

“Marka Yonetimi, Kurumsal Kimlik, Imaj”, www.mehmetak.net/w-yazilar.htm,

(09.02.2003).
“Market Markalart”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, (Ocak-Subat 2003).

Aggarwal, P. Ve Cha, T., “Asymetric Price Competition and Store vs. National Brand
Choice”, Brand Management, Journal of Product, Cilt: (7), (3), (Yil:
1998).

Aktarma, Murat, “Hizli Tiiketim Aliskanliklanindaki Degisiklikler”, Capital, (Eylil:
- 2001).

Alison, Ashton, Rigby, David, “Branding in the Textile and Clothing Supply Chain”,

www.dratex.co.uk

Bag, Rahime, “20 Hazir Giyimcinin Ayakta Kalma Stratejileri”, Ekonomist, (Kasim,
2002).

Baykal, Cevdet, ‘‘Tirk Mal ve Hizmet Kalitesinin Arttirilmasi ve Marka Olusturulmast
” Dis Ticarette Durum, (1999), Say1: 42.

Blythe, Jim, Pazarlama Tlkeleri, Ceviren: ProfDr.Yavuz Odabasi, (Istanbul: Bilim -
Teknik Yaymevi, 2002).



119

Certeler, Ertan, “Pazar Savasi ve Markalar”, Patent-Marka Diinyast Dergisi, (Yil-
2001), Say1-11.

Calik, Nuri, “Pazarlamada Fiyat-Kalite Iliskisi”, iktisadi_ idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi, (Eskisehir: Anadolu Universitesi 1.1.B.F. C:VI, S.12).

Dobni, D. Zinkhan, G M., ““In Search of Brand Image: A Foundation Analysis”’,
Advances In Consumer Research, (Vol.17, 1990).

Duran, Mustafa, “Marka Kavrami”, www.danismend.com, (02.10.2002).

Eren, Erol, Stratejik Yonetim ve Isletme Politikasi, Beginci Baski (Ocak
2000/Istanbul).

Ermis, Ozlem, “Marka”’, Power Dergisi, (Eyliil 1998).

Esinoglu, Birant, “Diinya Markasi Olmak”, Ekometre Dergisi, (11.11.2004).

. http://arsiv.hurriyetim.com.tr/hur/turk/99/06/277/ekonomi/05.ekonomi.htm!
Hucuptan, Burak, “Marka Yonetimi”, Lisans Tezi, (Izmir, 2003).

Islak, Aysen, “Markaya Yonelik Tiiketici Tercihi ve Sigara Kullammu Uzerine Bir
Aragtirma”, Yaywnlanmamus Yiiksek Lisans Tezi. (Eskisehir: Anadolu
Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisti, Yil: 1997).

Journal of Product, Brand Management, “Determinant of Stare Brands Choice: A

Behavioral Analysis” adli bolumden geviri: G.Baltas, (1197), Cilt: 6/51.
Kariyer Diinyasi, Kisisel Egitime ve Ynt Dergisi, Ekim 1998, Say1:2, Hiirriyet Dergi
Grubu. .

Kent, Tony, “Branding”, Intenational Journal of Retail&Distribution Management,

Volume 31 — number3-2003.

Korkmaz, Sezer, “Marka Olusturma Siirecinde, Hipermarket (Dagitic1) Markalar1 ve Bu
Markalarin Tamnmushk Diizeylerini Igeren Bir Arastirma”, Pazarlama

Diinyas Dergisi, (Eyliil-Ekim 2001), Y1l:14.



120

Kotler, Philip, “Branding Decision: To Brand Or Not To Brand”, Marketing
Management, Nintht Edition, Chapter 15, (1987).

Kotler, Philip, Marketing Management, (New Jersey: Prentice Hall, 1997).

Kotler, Philip. “What is A Brand”, Marketing Management, Nineth Edition, Chapter
15, (1997).

Kurtulug, Sema, “Perakendeci Markasi ve Uretici Markas: Satin Alanlarin Tutumlar

Arasinda Farklihlk Var Mi1?”, Pazarlama Diinyasi, (Eylil-Ekim 2001).
Market Markalari, Pazarlama Diinyasi Dergisi, (Ocak-Subat 2003).

Odabagsi, Yavuz, Pazarlama Iletisimi, (Eskisehir: Anadolu Universitesi Yaymlan,
1995).

Odabast, Yavﬁz, Tiiketici Davramsi ve Pazarlama Stratejisi, Ikinci Basim, (Eskisehir

:Anadolu Universitesi, Isletme Fakiiltesi Yayinlar1, 1998).
Oncel, Seyma, “Hece ve Harf Etkisine Dikkat”, Capital Dergisi, (2003/1).
Oncel, Seyma, “Isim Faktori”, Capital Dergisi, (Ocak 2003/1).

Oncel, Seyma, “Onde Gelen Markalarin Isimleri Nasil Dogdu?”, Capital Dergisi,
(1/2003),

Ozkalp, Enver, Psikolojiye Giris Dersleri, (Eskisehir: Anadolu Univ. Yaynlari).

Ozkan, Burhan ve Akpinar, M.Goksel, “Gida Perakendecilifinde Yeni Bir Agilim;
Market Markali Gida Uriinleri”, Pazarlama Diinyasi, (Ocak-Subat 2003).

Oztug, Ferruh. “Marka Degeri Kavrami ve Yonetimi”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi,

(Ocak-Subat 1997).

Tenekecioglu, Birol, Ersoy, N.Figen, Pazarlama Yonetimi, (Eskisehir: Birlik Ofset
Yaymcilik, 2000).

Tuna, Ismail, “Pazarlamada Marka ve Dayanikh Tiiketim Mallarinda Markanin Tiiketici
Tercihine Etkisi, Yaymlanmams Yiksek Lisans Tezi, (Eskisehir: Anadolu
Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisti, Yil: 1993).



-y TR T TR

121

Vaidyanathan, R ve Aggarwal, P, “Strategic Brand Alliances: Implication of Ingredien
Branding For National and Private Label”, The Journal of Product&Brand
Management, Cilt: 9(4), (Yil: 2000).

www.yenibir.com/artidedisplay-ikgazete





