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OZET
Yiiksek Lisans Tezi

OZEL MARKALI SUT VE SUT URUNLERININ PAZARLANMASINDA
TUTUNDURMA STRATEJILERININ ONEMI: KOCAELI iLi ORNEGI

Cigdem YORGANCILAR

Namik Kemal Universitesi
Fen Bilimleri Enstittisi
Tarim Ekonomisi Ana Bilim Dali

Danigsman: Dog. Dr. Yasemin ORAMAN

Perakendeciler pazarda rekabet giictinii arttirabilmek, farklilik yaratabilmek igin kendi
markalarin1 tiretmigler ve kendi magazalarinda satisa sunmuslardir. Bu {irlinlerin satigini
arttirabilmek ve raflardaki yerini genisletebilmek icin c¢esitli pazarlama stratejileri
uygulamaktadirlar. Bu nedenlerden dolay: tiiketicilerin firma iirlinlerine ¢ekilmesi ve bu
iriinlerin satiglarin  arttirllmas1 i¢in satis tutundurma stratejilerine yogun bir sekilde
bagvurmaktadirlar. Bu nedenlerle, satis tutundurma stratejilerinin pazarlamadaki 6nemi de her
gecen gilin artmakta ve daha detayli olarak incelenmesi gere§i ortaya g¢ikmaktadir. Bu
caligmada tiiketicilerin sosyo- ekonomik 6zelliklerinin belirlenmesi s6z konusu tirtinlere karsi
tutumlarinin ortaya konulmasi ve buna yonelik market markali siit ve siit tiriinlerini tercih
etmelerindeki faktorlerin neler oldugunu ortaya ¢ikarmak ve pazarlama karmasini olusturan
faktorlerden tutundurma stratejilerinin tiiketici tercihlerine nasil bir etkisi oldugunun ortaya
cikarilmast amaglanmistir. Arastirma igin 374 tiiketici ile yliz yiize goriisiilerek veriler elde
edilmistir. 374 tiiketiciden 162’sinin (% 43,3) market markali {iriinleri tercih etmedikleri
212’sinin (% 56,7) market markali riinleri tercih ettikleri belirlenmistir. Arastirmanin
amacina iliskin Kocaeli ilinde yasayan 374 kisi ile yliz yiize goriisiilerek elde edilen veriler,
PASW 18.0 paket programi kullanilarak c¢ok degiskenli analiz teknikleri ile
degerlendirilmistir. Verilerin degerlendirilmesinde Cok Boyutlu Olgekleme ile Analizi,
Faktor analizi, Manova analizi ve likert 6lgeginden faydalanilmistir. Tercih eden tiiketicilerin
en fazla gida triinlerini tercih ettikleri saptanmistir.Bu analizler sonucunda tiiketicilerin bu
triinleri tercih etmelerinde en Onemli unsurun pazarlama karmasi elemanlarindan iiriin
stratejisinin oldugu bunun sonrasinda dogru fiyat stratejisinin uygulanmasi gerektigi bu
durum saglandiktan sonra dagitim stratejisi ve tutundurma stratejisinin etkili oldugu sonucuna
varilmistir.

Anahtar Kelimeler: Market Markas: Stratejisi, Tutundurma Stratejisi-Ozel Marka

2014, 65 sayfa



ABSTRACT

Msc. Thesis

IMPORTANCE OF PROMOTION STRATEGIES IN MARKETING OF PRIVATE
LABEL MILK AND DAIRY PRODUCTS: KOCAELI SURVEY

Cigdem YORGANCILAR

Namik Kemal University
Graduate School of Natural and Applied Sciences
Department of Agricultural Economics

Supervisor: Assoc Prof. Dr. Yasemin ORAMAN

Retailers produce their own brands in order to increase their competition capacity and
create the difference, and sell these brands from their own stores. Different marketing
strategies are applied in order to increase sales of these brands and enhance their place at the
shelves. For these reasons, many sales promotion strategies are potently applied and
consumers invited to these private label brands. Thus, importance of sales promotion
strategies is increasing day by day, and should be examined in more detail. In this study, it is
aimed to determine socio-economical features of the consumers, their tendencies to these
private label products, and exhibit factors impact consumer preferences in market branded
milk and dairy products, and also how promotion strategy, which is one of the factors that
form marketing mix. In this study, data have been collected from face-to-face interviews
performed with 374 consumers. 162 (43,3%) out of 374 consumers do not prefer private label
products, and of 212 (56,7%) preferred private label products. Within the scope of this study,
data collected from face-to-face interviews performed with 374 people living in the province
of Kocaeli and assessed through multivariable analyze techniques by using PASW 18.0
package programs .In the evaluation of data, Multidimensional Scaling Analysis, Factor
Analysis, Manova Analysis and Likert Scale are used. Most preferred food products of
consumers, who preferred private label products have been determined. As a result of these
analyses, it has been determined that the product strategy, which is one of the factors of
marketing mix, is the most important element in consumer preferences, and after that the right
price strategy should be implemented, and after obtaining these conditions, distribution
strategy and promaotion strategies would be effective.

Keywords: Private Label Product Strategy, Promotion Strategy, Private Label Brands

2014, 65 pages
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ONSOZ

Rekabetin yogun yasandigi perakendecilikteki gelismeler, mal ve hizmetlerin
farklilagsmasi ve g¢esitlenmesi, tiiketicilerin satin alma davranislarinda ortaya ¢ikan degisimler
yeni pazarlama stratejilerinin belirlenmesine ve satig gelistirme ¢abalarinin hiz kazanmasina
yol agmis ve perakendecileri market markali {iriinleri gelistirmeye yoneltmistir. Diinyada
market markali {riinlere olan ilginin giderek artmasi tiiketicilerin bu iiriinleri daha fazla
tercih etmeye baslamalar1 bu konunun Oneminin giderek artmasina neden olmustur. Bu
nedenle calisma pazarlama stratejisi agisindan giderek onemi artan market markalar siit ve
siit tiriinleri tercih eden tliketicilerin tercih nedenlerinin neler oldugu tercih etmeyenlerin
neden dolay1 tercih etmediklerini ortaya koymasi agisindan énem tasimaktadir. Bu ¢alisma
sirasinda benden hicbir destegini esirgemeyen, ¢alismamim her asamasinda yakin ilgi ve
oOnerileri ile beni yonlendiren danisman hocam Sayin Dog¢. Dr. Yasemin ORAMAN’a,
boliimdeki diger biitiin hocalarima, ¢ok sevdigim anneme, aileme ve arkadaslarima, anket
asamasinda sorularimi yanitlamak i¢in bana zaman ayiran tiiketicilere tesekkiir eder, saygilar
sunarim.
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1. GIRIS

Glinlimiizde her alanda oldugu gibi, perakende sektoriinde de yasanan yogun rekabet
sonucunda perakende isletmeler kendilerinin {rettigi veya trettirdigi ve marketlerinde

pazarlamasini yaptig1 market markali (PrivateLabel) tirtinleri gelistirmislerdir.

Perakendecilerin kendi adlarmna irettikleri veya iirettirdikleri kendi isim veya markalar
altinda magazalarinda satilan market markali (PrivateLabel) iiriinler, son yillarda 6zellikle
gida sektoriinde satin alma sikligi yiiksek olan iiriin gruplarn olarak raflardaki yerini

genisletmektedir(Aslan 2005).

Ulusal markal: iirtinlere alternatif bir rekabet araci olarak tiiketicilere sunulmak tizere
hazirlanan bu {irlinler perakendecinin kendi markasi ile satilan fiyat-dagitim-tutundurma-
markalama ve marka yoOnetimi gibi konularda tek hakimiyetin perakendecide oldugu

tiriinlerdir (Albar ve Oksiiz 2013).

Tarihge olarak 1800’lere dayanan market markasi kavrami Avrupa ve Amerika’da
yiizyll once tiiketiciye tanitilmis ve sonra hizli bir gelisme gostermistir. Tiirk halki ise bu
iiriinlerle 1990’11 yillarin ortalarindan itibaren yogun bir bicimde tanismaya baslamistir (Aslan

2005).

Isletmelerin sesi olan tutundurma stratejileri, pazar ve tiiketicilerle olan iletisimi
saglayarak triiniin 6zelliklerini ve faydalarini1 anlatmasini saglamaktadir. Ayrica bu stratejiler,
yogun rekabetin yasandig1 pazarda isletmenin {iriinlerinin satislarinda artiga, yeni tiriinlerin ise
pazara hizli bir sekilde yerlesmesine destek olmaktadir. Uygulanan tutundurma stratejileri
0zel markali {irinlerin, diger markalara kars: istiinliik kurmasina avantaj saglarken, olumlu
bir isletme imajinin olusmasinda da onemli bir etkisi bulunmaktadir. Bu sebeplerden dolay1
pazarlama faaliyetlerinin igerisinde tutundurma stratejilerinin 6nemi her gegen giin
artmaktadir. (Albar ve Oksiiz 2013).

Gerek perakendeciler icin gerek tiiketiciler i¢in dnemi giin gectikge artan 6zel markali
tiriinlere kars1 tiiketicilerin gelistirdikleri tutumlarin belirlenmesi ve tiiketicilerin 6zel markali
iriinlere yonelik satin alma davranislarinin dogru tespit edilebilmesi, perakendecilerin ileriye
yonelik olarak gelistirecekleri pazarlama stratejileri agisindan biiyiik 6nem tagimaktadir. Bu

sebeplerden dolay1 bu konunun incelenmesi geregi ortaya ¢ikmaktadir.

Bu ¢alismanin amaci, 6zel markali {iriinlere yonelik olarak tiiketici satin alma

davraniglar1 tizerinde tutundurma stratejilerinin etkisini belirlemek ve perakendecilerin 6zel

1



markali tirtinlere yonelik belirleyecekleri pazarlama politikalarinda ve bu iiriinlere yonelik
uygulanacak tutundurma stratejilerinin belirlenmesinde nasil bir yol izlenmesi gerektigini
belirlemektir. Bu amagla ¢alismada 6nce konuya iligkin literatiir arastirmasi yapilmistir. Daha

sonra anket verileri ile istatistiksel analizler yapilarak elde edilen veriler analiz edilmistir.

Market markal1 siit ve siit tirtinleri ile ilgili yapilan bu ¢aligmaya sadece Kocaeli ilinde
bulunan ve market markali siit ve siit lirlinleri satis1 yapan magazalardan aligveris yapan
tikketicilerin dahil edilmis olmasi arastirmanin en Onemli kisitin1 olusturmaktadir. Ancak
arastirmanin Tirkiye c¢apinda genellemesi gibi bir amag¢ s6z konusu degildir. Arastirmanin
bulgulari, iiriinii tamamlama gorevi goren bir {irlinlin tiiketici tarafindan fark edilmesinde
onemli yere sahip olan ve tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde tutundurma stratejilerinin

etkisinin nasil oldugu iizerine oturtulmustur.

Bu calisma genis bir alan olan tutundurma faaliyetlerinin tiiketicilere yonelik olan
boyutunu incelemektedir. Calismada kapsamli bir literatiir taramasi ve anket yontemiyle
tilketicilere yonelik tutundurma faaliyetleri ve market markali {iriinlerin tiiketiciler tarafindan

tercih edilmesindeki etkisi incelenmistir.



2. LITERATUR OZETI

Bu boliimde market markali tirtinler ile ilgili tiiketici tercihlerini etkileyen faktorleri dlgmeye

yonelik yapilmis olan yerli ve yabanci ¢aligmalar tanitilmistir.

Halsteadand Ward (1995), “Assessing The Vulnerability of Private Label Brands”
1simli calismada, market markalarinin gelisimini ve market markali iirlin stratejisinin nemini

incelemislerdir.

Quelchand Harding (1996), “Brand Versus Private Labels: Fightto Win” isimli
caligmalarinda, market markalarinin iiretici markalar1 karsisindaki yiikselisini ve bu amagla

gelistirilen stratejileri ortaya koymuslardir.

Burtonand Linchtenstein(1998), “A Scale For Measuring Attitude Toward Private
Label Products And Examination Of Its Psychological And Behavioral Correlates  isimli
calismada, tiiketici davraniglarini, tiiketicilerin market markal tiriinleri satin almalarinda etkili
olan faktorleri ve tiiketicilerin bu iiriinlere karsi tepkilerini incelemislerdir. Ayrica market

markali tirtinlere verilen tepkilerde psikolojik faktorlerin etkilerini ortaya koymuslardir.

Aydin (2003), « Miisterilerin Perakendeci Markalara Kars1 Tutumlarinin Olgiilmesine
Iliskin Bir Calisma > bu ¢alismada market markalarinin tiiketiciler tarafindan nasil algilandig
ve tiiketici tutumlar1 incelenmistir. Bu arastirma Izmit il merkezinde bulunan Migros ve Gima
magazalarindan aligveris yapan 276 adet bayan ile yiiz yiize goriisme yapilarak anket
yapilmigtir. Calismanin sonucunda miisteriler market markali iirlinlerin kaliteli oldugu,

¢esidinin ¢ok oldugu, promosyonlarinin yogun oldugu seklindeki ifadelere katilmamislardir.

Savase1 (2003), « Perakendecilikte Yeni Egilimler: Perakendeci Markalarin Gelisimi
ve Tiirkiye’de ki Uygulamalar1 ” bu ¢alismada perakendecilikte yeni egilimlerden biri olan
market markali {riinlerin gelisimini ve bu gelisim siirecinde iiretici firmalar lehine

yaratilabilecek firsatlar incelenmistir.

Aslan (2005), “ Ankara ili Cankaya Ilcesinde Gida Perakendeciliginde Uretici ve
Market Markali Uriinlerin Tiiketici Tercihleri Agisindan Karsilastirilmas: Uzerine Bir
Aragtirma” c¢alismanin amaci,market markali gida iriinleri ile {iretici markali gida {irtinleri
satin alan tiiketicilerin sosyo-ekonomik o&zelliklerinin belirlenmesi, bu iirlinlere karsi
tutumlarmin ortaya konulmasi ve buna yonelik tercihlerinin karsilagtirilmasidir.Bu ¢ergevede
iki grup tiiketicinin farkli markali iiriinlerin ambalaj ve fiyatlarina kars1 duyarliliklari, market

markal1 tiriinlerin kalitelerinin satis yapilan magaza isimleri ile iliskilendirilmesi konusundaki



diisiinceleri, Uriin g¢esitliligi, teshir-promosyon c¢aligmalarinin yeterliligi ve markalarin
giivenirliligi ile ilgili tutumlar1 ve satin almayi etkileyen unsurlar ile tiiketicilerin market
markali drlnleri taklit olarak goriip gormedikleri incelenmektedir. Ankara’nin Cankaya
ilgesinde bulunan 217 kisi ile anket calismasi yapilmis sonu¢ olarak iiretici markali gida
tirtinlerini satin almay1 tercih eden tiiketicilerin marka ve kaliteye daha ¢ok onem verdigi,
buna karsin market markali gidalar1 satin almay: tercih eden tiiketicilerin fiyat konusunda

daha hassas oldugu ve yeniliklere daha agik olduklar1 saptanmustir.

Akmm ve Bastug (2007), “ Gelir Diizeyi ve Cinsiyete Gore Tiiketicilerin
Hipermarketlerde Alis veris Tercihleri Uzerine Konya il Merkezinde Bir Arastirma” Bu
caligmada 2005 yilinda Konya ili merkez sinirlar igindeki hipermarketlerden alisveris yapan
450 tiiketici ile ylizylize anket gerceklestirilmistir. Satinalma siirecinde cinsiyet ve gelir
diizeyinin nasil etkili oldugu belirlenmeye calisilmistir. Sonuglar, reklamin kadinlar iizerinde
daha etkili oldugunu, diisiik gelir grubunun kampanya ve market iiyeliklerine ist gelir

grubuna gore daha az ilgi gosterdigini ortaya koymustur.

Gavcar ve Didin (2007), * Tiiketicilerin Perakendeci Markali Uriinleri Satin Alma
Kararlarin1 Etkileyen Faktorler: Mugla 11 Merkezinde Bir Arastirma ” bu arastirmada
tilketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler incelenmistir. Calisma Mugla il
merkezinde yapilmistir. Calismada 250 kisiye anket gerceklestirilmis bu anketlerden 8 tanesi
gecersiz oldugu icin ¢alismaya dahil edilmemistir. Caligmanin sonucunda tiiketicilerde market
markal1 Uirlinleri satin alma sikliklarinin iizerine sadece diger markalara gére market markali
tirtinlerin daha kaliteli oldugu diisiincesinin var oldugu sonucuna varilmistir. Market markali
(PL) trtinlerin fiyatlar1 g6z Oniine almarak satin alinma nedenleri; Uriinlerin kalitesi ve
tirtinlere uygulanan promosyondur. Kalitenin etkisi promosyonun etkisine gore daha fazla

oldugu tespit edilmistir.

Cop ve Tiirkoglu (2008), “ Market Markal1 Uriinlerle Ilgili Tiiketici Tutumlar1 Uzerine
Bir Arastirma” bu c¢alismada iiriinlerin farkli ¢esitlerini satin alma serbestligine sahip olan
tilkketicilerin market markalarina yonelik tutumlarini ve tercihlerini belirlemek amaciyla
yapilmistir. Calisma Bolu ilinde yasayan toplami 402 olan kadin ve erkek gruplara
uygulanmistir. Bunlardan %60,2’si market markali iiriinleri tercih ederken %39,8°1 tercih
etmemektedir. Tiketicilerin tercih etmeme nedenleri 6nem derecesine gore siralandiginda ilk
sirada %24,6 ile liretici markalara gore diisiik kalitede oldugunu diisiinmesi, ikinci derecede
onemli olan neden %19,9 ile marka isminin taninmamasi, li¢lincii derecede 6nemli olan neden

ise, %18,3 ile iirlin performansinin diisiik olmasidir. Diger tercih etmeme nedenleri arasinda,
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reklamin az yapilmasi1 %13,4, kalite istikrar1 saglayamamasit %12, arandiginda raflarda
bulunamamasi %5, satildig1 zincir magazaya olan giivensizlik %4,7, sosyal kabul gérmeme

korkusu %2,1 seklinde olmustur.

Kilig (2009), “Ozel Markali Uriinlerin Pazarlama Stratejileri ve Bursa ilindeki
Perakende Gida Isletmeleri Uzerinde Bir Alan Arastirmasi” calisma iki boliimden
olusmaktadir. Ik boliimde perakendecilerin kendi markalar1 olan market markali iiriinlerin
pazarlama siireci incelenmis ikinci boliimiinde ise Bursa ilinde faaliyet gosteren ve market

markali iiriinleri olan perakende gida isletmeleri lizerine saha ¢alismasi yapilmuistir.

Akin ve Yoldas (2010), “ Tiiketicilerin Psikografik Ozelliklerinin Market Markali
Uriin Satin Alma Egilimlerine Etkisi ” Calisma market markali iiriin satin alan tiiketicilerin
profillerini belirlemeye yonelik olarak yapilmistir. Market markali {iriin satin alan tiiketicilerin
karakteristiklerinin belirlenmesinde psikografik degiskenlerin analizinden yararlanilmistir.
Psikografik degiskenlerin belirlenmesinde Ailawadi’nin ABD’de yaptig1 ¢alisma ile Martinez
ve Montaner’in Ispanya’da yapmus olduklar1 ¢alismalar baz alinmistir. Arastirma yiiz yiize
anket yontemi kullanilarak, 600 market markali {irin tiiketicisi ile yiiritiilmistiir.
Arastirmanin sonucu psikografik 6zelliklerin market markali iirlin satin alma egilimi ile
iliskili oldugunu gostermektedir. Ornegin, market markali iiriin satin alan tiiketicileri aligveris
uzmani, magazaya sadik ve fiyata duyarli olarak nitelendirmek miimkiinken, kalite
duyarhiliklarinin giiglii olmadigr sdylenebilir. Caligmanin sonuglart hem perakendecileri hem
de imalatgilar igin kullanilabilir niteliktedir. Imalat¢ilar market markali {iriin satin alma
egiliminde olmayan tiiketicilere yonelik stratejiler gelistirebilirler. Perakendeciler ise kalite,

cesitlilik ve fiyat gibi konularda markalarinin yonetimine 6zel 6nem vermelidirler.

Yiicel (2010), “ Magaza Markali Uriinlere Yonelik Tiiketicilerin Satin Alma
Davranislar1 Uzerine Bir Arastirma > bu ¢alisma tiiketicilerin magaza markali iiriinleri tercih
etmelerinde etkili olan faktorleri incelemistir. Calismanin verilerinin toplanmasi anket yolu ile
gergeklestirilmistir. Bu amacla 500 kisi ile yiliz yiize anket yapilmistir. Caligmanin sonucunda
tiikketicilerin magaza markali triinleri degerli olarak algiladiklar1 zaman; bu iirlinleri satin
alma davranisina yoneldikleri ve satin alma davranisina gittikleri goriilmektedir. Tiiketicilerin
bu lrlinleri degerli olarak gordiiklerinde ya da verdikleri paraya karsilik aldiklar1 fayday:

oranladiklarinda satin alma davranisi gosterdikleri tespit edilmistir.

Albar ve Duman (2011), “ Bir Tiiketici Grubu Olarak Kadinlarin Magaza Markali

Uriinlere Kars: Tutumlari: Giresun ili Ornegi > bu galismada, Giresun il merkezinde yasayan



471 kadm tiiketicinin genel siipermarket tercihleri ve magaza markali iiriinlere yonelik tutum
ve davraniglari incelenmistir. Arastirma sonuglarina gore, kadin tiiketicilerin magaza markali
irlin tercihlerini belirleyen en Onemli etkenler fiyatlarin uygunlugu ve iiriin kalitesidir.
Ayrica, yerel marketlerden aligveris yapan kadin tliketicilerin magaza markali {irlin
tercihlerini belirleyen en 6nemli etkenler, irlinlerin genel kalite diizeyi, memleket markasi

olmasi, indirimler, tiriinlerin raflarda kolay bulunabilmesi ve iiriin teshirinin cazip olmasidir.

Kiilter (2011), “Magaza Ozelliklerinin Perakendeci Marka Tercihi Uzerindeki Etkisi ”
bu caligmada, perakende magaza 6zellikleri ve perakendeci markalarinin birlikte ele alinmasi
ve bunlar arasindaki olasi iligkilerin tespit edilmesi incelenmistir. Arastirma, Ankara il
merkezinde faaliyet gosteren bes adet hipermarketten (Migros, Carrefour, Real, Kiler ve
Adese) aligveris yapan tiiketicilere uygulanmistir. Arastirmanin sonucunda bes magaza
ozelliginden iic¢linilin (fiyat, atmosfer, kurulus yeri), perakendeci marka tercihi iizerinde etkili
oldugu tespit edilmistir. Ayrica fiyat faktorii, perakendeci marka tercihi tlizerinde en etkili

faktor olarak ortaya ¢ikmuistir.

Albar ve Oksiiz (2013), “Ozel Markali Uriinlerin Pazarlanmasinda Tutundurma
Stratejilerinin  Etkisi” bu arastirmada kiiresel pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin
uyguladiklari tutundurma stratejilerini incelemek ve tiiketicilerin 6zel markali tiriinleri satin
alma davranist siirecini etkileyen faktorlerin tespit edilerek, tiiketicilerin 6zel markali tirtinlere
yonelik satin alma davranislarini 6grenmeye calisilmistir. Bu amagcla tiiketicilerin demografik
ve sosyo-ekonomik Ozellikleri, risk algilari, fiyata duyarliliklari, magaza imaj1 algilari,
magazaya duyduklar1 sadakatin ve siipermarketlerin uyguladiklar1 tutundurma stratejilerinin

0zel markal1 tiriinlere yonelik tutumlar tizerindeki etkisi belirlenmeye ¢alisiimistir.



3. MATERYAL VE YONTEM

Bu boéliimde ¢aligmada kullanilan materyal ve yontem agiklanacaktir.
3.1. Materyal

Aragtirmanin amaci, Kocaeli ili kentsel alanda yasayan tiiketicilerin market markal1 iiriinleri
tercih etme durumlar1 ve bu tercihlerini etkileyen faktorleri ayrica market markal siit ve siit
tiriinlerinde tutundurma stratejilerinin etkilerinin incelenmesidir. Bu amag¢ dogrultusunda 15
sorudan olusan anket formlariyla elde edilen birincil veriler 6nem tasimaktadir. Ayrica
konuyla ilgili yapilan literatiir taramasi sonucu elde edilen c¢esitli kurulus ve sahislarin

yayinlarindan da ikincil veri olarak yararlanilmistir.
3.2. Yontem

Calismada, Kocaeli ili kentsel alanda yasayan tiliketicilerden elde edilen verilerden
yararlanilmigtir.  Orijinal  verilerin  toplanmasinda amaca uygun anket formlar
hazirlanabilmesi i¢in perakende zincir magaza tiiketicilerine yonelik 50 kisilik bir pilot anket
calisma yapilarak buradan ¢ikan sonuca gore 6rnek hacmi belirlenmistir. Yapilan 6n anket
sonucunda tiketicilerin %58’1 0zel markali turinleri kullandiklarini, %42’sinin ise
kullanmadiklar1 belirlenmistir. Buradan hareketle 6rnek hacminin belirlenmesinde asagida
formiilii verilen oranlar i¢in sinirli ana kitle formiiliinden yararlanilmistir (Newbold 2007).
Formiilde %95 giiven araligi, %35 hata payr ve maksimum o6rnek hacmine ulasabilmek i¢in

p=058, g=0,42 olarak alinmistir.

N.pg

n= 2
(N-Dg,+pg

n= ornek hacmi,

N=ana kitle hacmi (573.298),

p= Privatelabel(market markali) markalarini tercih edenlerin orani 0,58)
q=1-p(0,42)

Gi = oran varyansi (0,000651)

Ornekleme sonucunda Kocaeli II’inde tesadiifi olarak cekilen 374 farkli hane
temsilcisi ile yiiz yiize anket ¢alismasi yapilmistir. Anketlerden elde edilen veriler, PASW

18.0 paket programi kullanilarak ¢ok degiskenli analiz teknikleri ile degerlendirilmistir.



Arastirmada kullanilan analiz yontemleri, Cok Boyutlu Olgekleme Analizi (MDS),
Faktor Analizi (Faktor Analizi sonucuna gére) Manova testidir.

Cizelge 3.1. Ilgelerdeki Hane Halki Sayisina Gére Ornek Hacmi Dagilimi

] Niifusun Yiizde | Ornek Hacmi

Iice Niifus Dagilhim Dagilim
Gebze 94.760 16,53 62
Golciik 53.769 9,38 35
Kandira 23.835 4,16 16
Karamirsel 27.505 4,80 18
Korfez 49.496 8,63 32
Derince 47.315 8,25 31
Basiskele 31.341 5,47 20
Cayirova 37.731 6,58 25
Darica 52.864 9,22 34
Dilovasi 20.333 3,55 13
[zmit 107.504 18,75 70
Kartepe 26.845 4,68 18
Toplam 573.298 100 374

Ornek hacminin ilgelere gore dagilimi 2012 yili TUIK verilerinin sonuglarindan
derlenerek elde edilmistir. Buna gore anket sayilari hane halki agirliklarina gore ilgelere
dagitilmistir. Bu rakamlar ¢izelge 3.1°de goriildiigii gibidir. Buna gore; anketlerin 62’si
Gebze, 35’1 Golciik, 16’s1 Kandira, 18’1 Karamiirsel, 32’si Korfez, 31’1 Derince, 20’si
Bagiskele, 25°i Cayirova, 34’ii Darica, 13’ii Dilovasi, 70’i izmit, 18’i Kartepe ilgelerinde

bulunan perakende zincir magaza tiiketicilerinden se¢ilmistir.



4. GIDA PERAKENDECILIGINDE MARKET MARKALI URUN STRATEJISI

Teknoloji ve iletisim sektoriinde hizli gelismelerin  yasandigi  giiniimiizde
perakendecilerin, tiiketicilerinin ihtiyaglarin1i ve davraniglarini daha yakindan bilmeleri ve
bilgi sahibi olmalar1, rekabet gii¢lerini artiracak basarili stratejiler gelistirmelerinde 6nemli bir
unsur olmustur. Bununla birlikte perakendecilerin devamliliklarini stirdiirebilmeleri igin,
cevrelerine uyum saglayabilmeleri, cevrelerindeki degisiklikleri tahmin edebilmeleri ve
pazardaki talebin yapisini da iyi anlayabilmeleri gerekmektedir. Bu sebeple, tiiketicilerle uzun
vadeli bire-bir, yiizyiize iliskiler kurmalar1 ve gelistirmeleri 6nemli olmaktadir. Boylece
perakendeciler, tiiketicileri daha yakindan izleyebilmekte ve onlarin degisen isteklerine ve
ihtiyaglarina daha kolay ve hizli bir sekilde cevap verebilme olanagi saglayabilmektedirler

Kar marjlarin1 yliksek tutmayi, rekabet avantaji elde etmeyi ve tiiketicilerini sadik
hale getirmeyi vb. amaclayan perakendeciler, bu ¢ercevede yeni pazarlama stratejileri
belirleme ve satis gelistirme ¢abalarini artirmaya yonelmektedirler

Yukaridaki bilgiler ¢ercevesinde perakendeciler rekabet edebilmek, rekabet avantaji
saglamak, tiiketicilerin degisen ihtiyag¢ ve isteklerine uyum saglayabilmek ve hizli bir sekilde
cevap verebilmek, kar marjlarin1 yiikseltmek vb. gibi amaglar dogrultusunda diisiik fiyat
alternatifi ile kendi markalar1 ad1 altinda kendi iirlinlerini iiretmisler, magaza markali tirlinleri
pazara sunmuslardir (Yiicel 2010).

4.1. Market Markasi Stratejisi

Kiiresellesme siirecinde rekabetin artmasi perakendecilik sektoriinde de hizli gelisme
mal ve hizmetlerin farklilasmasi ve cesitlenmesi, kisisel gelirdeki degisme tiiketicileri daha
kiigiik pazar kesitlerine ayirmistir. Ayrica sosyo- ekonomik yapidaki farkliliklarda dikkate
alindiginda, tiiketicilerin farkli algi ve motivasyonlarla satin alma karar1 verdikleri
bilinmektedir. Bu gelismeler gerek imalatgilart gerekse saticilar1 yeni pazarlama stratejileri
belirleme ve satis gelistirme ¢abalarina yoneltmistir.

Glinlimiizde tiiketicinin belirledigi kosullarda rekabet edebilmek ve tiiketicinin iirline
baglihgimi saglamak {irtin tliketici iligkisinin pazarlama stratejisinde yer almasi ile
miimkiindiir. Bu nedenle marka olgusu, son yillarda daha stratejik ele alinmaya baslanmis ve
imalat¢1 markasi ile birlikte market markasi (PL) kavrami ortaya ¢ikmistir. Literatiirdegesitli
sekillerde anilan bu kavram (market/perakendeci ya da dagitict markasi), miisteriden gelen
talepler dogrultusunda perakendecilerle iligkilendirilen marka ve tasarim altinda {iriin
tiretilmesi olarak tanimlanabilir. Market markalar1 (PL) yeni bir iiriin hatti yaratarak risk

almaz var olan {irlin hatlarinda yer alir (Albayrak veDolekoglu 2006).



Biiyiik stipermarketler, hipermarketler, eczaneler ve indirim magazalar1 giiniimiizde
hemen hemen her tiirde iiriinii perakendecinin kendi markasi altinda sunabilmektedirler.
Market markali (PL) iriinler, taze, kutulanmis, dondurulmus ve kuru gidalari, mezeleri,
hayvan gidalarini, saglik ve giizellik iiriinlerini, recetesiz ilaglari, kozmetikleri, ev esyalarini
ve banyo iirlinlerini, bahge iiriinlerini, boyalari, donanimlar1 ve ayni zamanda araba bakim
tirtinlerini dahi kapsamaktadir.

Ik asamada geleneksel gida iiriinlerinde baslayan market markas1 (PL); kisisel bakim
iiriinleri, ev esyalari, dis macunu, deodorant, hazir giyim ve temizlik iirlinleri gibi genis iiriin
hattina yayilmistir. Son yillarda 6zellikle gida perakendeciliginde siit ve siit tirtinleri gibi satin
alma sikligi yiiksek ve tahil, bakliyat ve bitkisel yag gibi depolanabilir {irlinlerde market
markalar1 (PL) giderek yayginlasmaktadir. Market markal1 (PL) iriinlerin basarisi; kalite, yeni
tasariml1 mal arzi, cezp edici bir paketleme ve girisimci bir pazar anlayisina baglidir. Market
markasi (PL) tiiketici bakimindan; uygun fiyath tirlinlerin satin alinmasi, tirlin ¢esitliliginin ve
secim imkaninin daha fazla olmasi, ulusal markalar yerine ikame edilebilmesi ve aligverisin
artmasi islevini de yerine getirmektedir. Ulkemizde de iiriin hatt1 giderek gelistirilmektedir.
4.2. Market Markah Uriinlerin Gelisim siireci

Literatiirde 0zel markalar konusunda birbirinden farkli terminoloji bulunmaktadir.
Magaza markast (storebrand), perakendeci markast (retailerbrand), magaza etiketi
(storelabel), kendi etiketi (ownlabel), kendi markasi (ownbrand) terimleri burada market
markasi olarak adlandirilan iiriinlere verilen isimlerden bazilaridir. Burada market markasi
ifadesi perakendeci tarafindan fretilen ya da {rettirilen dagitilan ve kendi
magaza/magazalarinda satisa sunulan iirtinlerin biitiin tlirleri i¢in kullanilmaktadir.

Market markali (PL) tirlinlerin gelisim siireci dort agsamali olmaktadir. Bunlar asagida
sunulmustur (Ozgiil 2005).

4.2.1. Isimsiz Uriinler

Isimsiz {iriinler, diisiik kaliteli ve diisiik fiyatl olupgekici olmayan ambalaja sahip
herhangi bir pazarlama destegi olmayan {irlinlerdir (Aksulu 2000). Literatiirde markasiz (no-
name, brand-free, unbranded) triinler olarak tanimlanirlar. Genellikle beyaz olmak iizere tek
renkli ve iizerinde sadece gerekli agiklamalarin ve markaya benzer ifadelerin yer aldig1 bir
etikete sahip triinlerdir. Fiyat1 diger markalara gore cok diisiiktiir. Genellikle beyaz olmak
tizere tek renkli ve iizerinde sadece gerekli aciklamalarin ve markaya benzer ifadelerin yer
aldig1 bir etikete sahip irlinlerdir. Fiyati diger markalara gore cok diisiiktiir. (Mcgoldrick

1984) ve " ekonomi" ya da "biitce" lriinleri olarak adlandirilirlar. Market markali (PL)
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iriinlerin gelisim siirecinin baslangicinda en ¢ok kullanilan market marka (PL) tiiriidiir. Bu
tiriinlere pasta, borek, baklava gibi tirlinler 6rnek verilebilir.
4.2.2. Miisteri Markal Uriinler

Perakendecinin sectigi fiyat-kalite diizeyi acisindan pazar konumlamasi yapilmis
market markasi (PL) tiiriidiir. Fakat bu grup markalarinda isimsizler gibi baslica rekabet
tstiinliigii fiyattir. Market markali (PL) tirlinler genellikle perakendecinin ismini tagimazlar ve
dar bir iirtin kategorisinde satisa sunulurlar (Ehrnreich ve Ackrill 1998). Kalite ve fiyat
acisindan isimsizlerden daha yiiksek diizeyde olmalarina karsin pazarlama stratejileri
acisindan aralarinda 6nemli bir farklilik yoktur. Bu trilinlere bakliyat ve kuruyemisler 6rnek
verilebilir.

4.2.3. Market Markal(PL) Uriinler

Bu grup market markalari magaza adim tasirlar ve firmanin kimligi ile taninirlar.
Perakendeci etiketli market markalar1 (PL) diisiik, orta veya yiiksek fiyat araliklarinda
konumlanabilirler. Perakendeci imajinin bir pargasi oldugundan perakendeciler bu grupta yer
alan iiriinlerin kalitesine digerlerinden daha fazla yatirim yapma egilimindedirler. Perakendeci
etiketleri belirli bir iirlin kategorisinde degil tiim iiriin kategorilerinde ¢ikarilabilir (Ehrnreich
ve Ackrill1998). Ozellikle un siit ve siit {iriinleri, kisisel bakim, kozmetik ve temizlik iiriinleri
bu gruba girmektedir.

4.2.4. Premium Markah Uriinler

Premium markali iiriinler, perakendeci etiketlerinin gelismis bir versiyonudur. Hizli
tiketim mallar1 pazarinda market markalari, magaza adindan farkli olabilecegi gibi
perakendeci etiketli liriinlerden daha az belirgindir. Premium markali tirtinler, ytliksek kaliteye
odaklanmistir ve genelde lider {iiretici markasina karst konumlandirilirlar. Kalite diizeyi
bakimindan iiretici markalarin1 gegen, yiiksek oranda olmasa bile fiyati ¢ogu zaman daha
diisiik olan, perakendeciye liretici markalarina oranla daha yiiksek kar marj1 birakan ambalaji
giincel ve carpici olan, yogun pazarlama destegi yapilan iirtinlerdir. Bu iirlinlerin
tiretilmesinde perakendeci imalatgisinin iiriin gelistirmedeki uzmanlig1 ve {iretim teknolojisi
konusunda giin gegtik¢e kendini gelistirmektedir (Burt 2000).

Ulkemizde market markalar1 bu asamalarin her safhasinda yer almaktadir. Ancak, her
talep kendi arzin1 yaratir kurami ile perakendecilikte asamalarin gec¢isi daha hizh
yasanmaktadir. Market markali (PL) iirtinler gida iirlinlerinde de artis gostermistir. Son
yillarda gidalardan kaynaklanan risklerin artmasi ve bunun da kamuoyunda dile getirilmesi
tiiketicilerde gida tirlinleri ile birlikte diger iirlinlerde de kalite ve gilivenlik bilincinin

olusmasina neden olmustur.
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4.3. Diinya’da Market Markah (PL) Uriinlerin Tarihsel Gelisimi

Perakendecilerin kendi markalarina ait iirtinler market perakendeciliginde uzun bir
tarithe sahiptir ve Kuzey Amerika’da market perakendecileri tarafindan ilk tanitildiklar
1900’li yillarin baslarina kadar uzanur.

Market markali irlinlerin satis1 ilk olarak 20. Yiizyilin baglarina dayanmaktadir.
ABD’de o yillarda bazi zincir magazalar kendilerine ait isimlerle ile ya da markasiz olarak
irlinleri pazara sunmuslardir. Benzer ulusal markalara gore fiyat avantajina sahip bu iiriinler,
sinirlt iirtin hattinda magazalarin alt raflarinda yer almiglardir. Market markalari, imalatg1
markalara kars1 alternatif olarak degerlendirilmektedir. Ozellikle 20 yildan fazla bir siiredir
ABD ve Avrupa’da market markalar1 onemli diizeyde gelisim gostermistir.

Market markali (PL) tiriinlerin diinyada ve Tiirkiye’deki durumuna yonelik, Market
Markal1 Uriinler Tedarikgileri Dernegi’nin (PLAT) internet sitesinde yer alan bilgilere gore,
diinyada market markali (PL) trtinlerin gelisimi 1980°1i yillarda baslasa da, bu iriinler ilk
olarak ABD’de 100 y1l 6nce Kroger ve A&P adli zincir bakkallar tarafindan kullanilmistir.
1980’11 yillarin basinda ise zincir siipermarketler, tiiketicilere olduk¢a avantajl fiyattan ulusal
imalatc1 markalara esit veya yakin {iriinler sunmaya baslamistir.

Tarih boyunca market markali (PL) tiriinler kendine 6zgii olmakla birlikte yiiksek
fiyath geleneksel ulusal markali {irlinlerin Oniinii kesmek iizere gelistirilmis ulusal bazli
tiriinlerdir. Ingiltere’de iseilk olarak 1869 yilindaSainsbury tarafindan gelistirilmistir (Collins
ve Bone 2008).Bu iiriinler genellikle maliyeti diisiirmek icinkaliteden 6diin vermisler ve
oncelikli olarak daha az gelirli tiiketicileri hedef almiglardir.Giinlimiizde, kendine 6zgii, ticari
bazli tiriinler, toplam market markali (PL) iiriin satiglariin %30’unu olusturmaktadir ve isimli
markalar ile kiyaslandiginda %40’a kadarvaran indirimler sunmaktadirlar(Collins ve Bone
2008).1980°1i yillarda, pazara siiriilen perakende kopya markalar su anda market markali (PL)
tirlinlerin satiglarin1 temsil etmektedir. Perakende kopya markalar, market markali (PL)
iriinlerin satislarinin %50’sini temsil eder ve 6nce gelen markalar ile karsilastirildiginda %20
ile % 30 arasinda bir indirim sunarlar. Bu iriinler, benzeri TUriinlerin Uretiminde
karsilagtirilabilir bir kaliteyi daha diisiik fiyatlar ile sunmayir amaglamaktadirlar. Market
markalar1 (PL) stratejisi ile perakendecilerin tiiketicilere kayda deger alternatifler sunabilme
sans1 olmustur. Bu sekilde miisterilerin begenisini ve bu iirlinleri siirekli satin almalarim
saglamiglar bu sekilde miisteri sadakatini kazanmislardir. ilk degerli marka Tesco’nun
“Value” markasi, 1995°de ortaya ¢ikmastir.

Market markalar1 (PL) Avrupa da ilk olarak 1970' li yillarda Fransiz perakendeci

Carrefour' un girisimleri sonucu ortaya ¢ikt1 ve daha sonra Continent firmasi {irlin yelpazesine
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market markali (PL) dirlinlerini ekledi. Gelisen siiregle birlikte Belcika, Hollanda, Bati
Almanya, isveg, Irlanda ve Ingiltere’de market markalari (PL) pazara sunuldu.

Perakendecilerin artis1 ve karli calisma istegi, market markalarinin gelisim
nedenlerindendir. Geg¢miste diisiik kaliteli olarak anilan market markalar zaman iginde
perakendecilerin bu alanda tiretim istekliligi ve tiiketicilerin beklentileri ile imalat¢1 markalara
rakip yiiksek kaliteli iiriinleri iiretmeye neden olmustur. Ozellikle ABD ve Avrupa’da market
markali tirlinler imalat¢1 markalar1 zorlamaktadir (Albayrak ve Dolekoglu 2006).

4.4, Diinyadaki Market Markah Uriinler ve Potansiyeli

Diinya genelinde pazar biiytlikliigii 250 milyar dolar1 asan market markali (PL), tirlinler
Avrupali miisteriler arasinda giin gectikce daha popiiler bir hal almaktadir. Buna bagli olarak
da perakendeciler, market markali (PL) iriinlerle ilgili satis stratejilerini giin gegtikge
gelistirmislerdir. Boylece; yaratici, daha iyi kalitede yeni iirlinler ortaya koymuslardir. Market
markalart (PL)PLMA’nin 2013 Market Markali (PL) Yillik Istatistik verileri icin AC
Nielsen’den aldig: bilgilere gore pazar payi, 20 iilkenin 18’inde tirmanigsa gegmis durumdadir
(Anonim 2014).

Market markali (PL) {iriinlerin son on yillik pazar gelisim siirecini 2000’11 yillardan
baslayarakdegerlendirdigimizdeAvrupa ve Kuzey Amerika gibi batinin  gelismis
ekonomilerinde 6zellikle satin alma siklig1 yiiksek olan gida ve diger temel ihtiya¢ mallarinda
market markalarinin paymimn giderek arttigi goriilmektedir. Market markali (PL) triinlerin
Avrupa’da olduk¢a 6nemli bir yeri vardir. Ornegin, Ingiltere’”de market markali (PL)
bakkaliye iriinlerinde 2000’11 yillardan itibarenpazar payt her yil yaklasik %1 oraninda
artmistir. 1977 yilinda pazar pay1 %23 olan market markali (PL) tiriinlerin orani, 2002 yilinda
%41’ olmustur.Sekil 4.1°de goriildiigii gibi market markali (PL) friinlerin pazar payi,
Belgika’da %37 Almanya’da ise %39’lardaoldugu goriilmektedir. Bu oranlar toplam pazarin
yaklasik iigte biri gibi hatir1 sayilir bir seviyededir. Ulkeler bazinda 2001 yilna kadar
dordiincii sirada yer alan Fransa’y1 2002 yilinda biiyiik bir ¢ikis yapan Ispanya besinci siraya
indirmistir. Oldukca sistemli ve hizl1 bir biiyiimenin oldugu Ispanya’da 1996 yilinda%14’ler
seviyesinde olan market markalarin (PL) pazar pay1 orani, 2002 itibariyle %27’ ye ulagsmistir.
Fransa’da market markal1 (PL) iiriinlerin pazar pay1 %25 civarindadir. Besinci sirada olsa da
Fransa’nin diinya genelinde perakende zincirlerinin ¢ok hizli ¢alismalar i¢cinde oldugu ve
bliylime oranlarmin oldukca yiiksek seviyelerde oldugu gozlenmektedir. Fransa’dan sonra
sirayla Hollanda ve Italya gelmektedir. Adi gegen iilkeler igerisinde italya’nin yapist
digerlerine gore farkliliklar gostermektedir. Diger Avrupa iilkelerine kiyasla perakendecilik

sektoriinde siipermarket sayisinin az ve tiim iilkeye dagilmamis olmasi Italya’nin bir
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ozelligidir. Giiney Italya’daki market sayis1 ve bolgesel dagilimi kuzeye kiyasla oldukga
diisiik seviyededir. Boyle bir sikintiya ragmen toplam pazar i¢inde market markalarinin (PL)

pay1 yaklasik %14 diizeyindedir (Orel 2004).
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Sekil 4.1. Avrupa Ulkelerinde Toplam Perakende Satislari icinde Market Markalarin Pay: ve
2001-2002 Yillart Arasindaki Artis Orani (Orel 2004)

Giliniimiizdeki verileri inceledigimizde Giliney Avrupa tiiketicileri, daha fazla
perakendecilerin gelistirdigi market markali (PL) firtinlerden satin almislardir. Buna ilave
olarak,ACNielsen’in2013istatistiklerimarket markali (PL)irlinlerin pazar paymin Almanya,
Hollanda ve Avusturya gibi daha giiclii ekonomiye sahip iilkeler arasinda arttigini géstermektedir.
Market markalari, pazar pay1 seviyeleri asagidaki sekil 4.2°de goriildiigii gibi; Ingiltere
(%45),Ispanya (%51), Isvigre (%53) ve ii¢ iilkede %40’1 gecmistir; bu iilkelerdeki duruma
baktigimizda sirasiyla durum, Almanya (%42), Belgika (%41) ve Portekiz (%44) olmustur.
Fransa’da, market markalar1 (PL) tekrar satilan her {i¢ iirlinden birinden fazlasini temsil

etmektedir (Anonim 2014).
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Sekil 4.2.‘de Avrupa Ulkelerinde Market Markal1 Uriinlerin 2013 Yilinda Toplam Perakende
Satiglar Icindeki Pay1 (Anonim 2014)

AC Nielsen’in arastirmalarina gore Amerika da satilan her 5 {riinden biri market
markali (PL) driindiir ve bu iilkede market markali {irin satiglar1 51,5 milyar dolar
seviyelerindedir.

PLMA 2013 Yillig1 igin AC Nielsen tarafindan yapilan arastirmaya gore, market
markalt (PL) iirlinlerin biiylimesi 2012°de yavaslama gostermis olsa da, gene de ulusal
markalarin biiyiime hizin1 geride birakmis durumdadir. Biitiin satis noktalar1 baz alindiginda,
ortalama %2,9’luk bir biiylimenin yasandigi market markali (PL) iriinlerin, %2,2’lik bir
bliylime gosteren ulusal markalar1 agik ara gegcmis durumdadir. Gegtigimiz 4 yilda ortalama
olarak yillik %4,9 biiyiime gosteren market markali (PL) triinler, yaklasik %2,1°1lik bir
biliyiime gosteren ulusal markalarin iki katindan fazla bir gelisim gostermis durumdadir.
Burada dikkat edilmesi gereken bir diger husus da, adet bazinda hem market markali (PL)
triinlerin, hem de ulusal markalarin 2012 yili igerisinde yasamis olduklar1 yavaglamadir.
Biitiin satis noktalarindaki biitiin adetler toplami 208 Milyardan 206 Milyara gerilerken,
market markali (PL) iirlinlerde sadece 400 milyon adetlik bir diisiis s6z konusu iken, asil
diistislin ulusal markalarda oldugu gézlemlenmektedir. Bu durumun baslica sebepleri olarak
da, tiiketicilerin Uriinleri genelde daha yiiksek adetlerde almasi (ki bu durum toptan
magazalarin satis rakamlarindaki artislarda da gozlemlenmekte) ve ulusal markal {iriinlerin
gerek ambalaj, gerekse de liriin adetlerinin etkisi oldugu diisiiniilmektedir. PLMA’1n 6nde
gelen yetkililerinden Sharoff * private label iireticilerinin ve tiiketicilerin geleneksel
stipermarket ve magaza formatindan, alternatif mecralara olan doniisimii ve tercih
degisikliklerine ¢ok olumlu tepkiler verdigini ve artarak devam etmesi beklenen bu degisim

karsisinda, yeteri kadar esnek olabilen ve degisime ayak uydurabilecek yapiya sahip olan
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tireticilerin bu degisim konusunda avantajlar1 degerlendirmeye devam edeceklerini ifade
etmistir.” Genel bir degerlendirme ile private label tiriinleri, siipermarketlerde satilan toplam
riinlerin %23’ Unl olustururken, toplam satis cirolarin da %19’una tekabiil etmektedir.
Biitiin perakende noktalar1 dikkate alindiginda ise bu rakamlar iiriin bazinda %21, ciro
bazinda %17,3 denk gelmektedir. “Tiiketicilerin {iriin tercihlerini magaza markali tirinlerden
yana daha fazla kullanmalar1 bu tiriinler i¢in 6nemli bir gelismedir. Siipermarket kanallarinda,
private label iriinleri ciro anlaminda bir 6nceki yila %0,1°lik de olsa bir artis gosterirken, adet
satig rakamlar1 da %2,6’lik bir ivme kazanmis durumdadir. ACNielsen’in arastirmasina gore
11 kategorinin tam 6’sinda private label iriinlerin artig1 goriilmektedir. Bu artisin gecerli
oldugu kategoriler ve oranlar1 su sekilde siralanmakta; Sarkiiteri (%8,4), Kisisel Bakim ve
Hijyen (%3,2), Uretim (%2,7), Paketlenmis Et (%2,6), Dondurulmus Gidalar (%0,7), ve Kuru
Gida (%0,2) (Anonim 2014).

Market markasi i¢in en biiylik puan artis1, pazar pay1 3 puandan fazla artarak %28’lere
ulagan Polonya’da olmustur. Macaristan ve Slovakya’nin her ikisi de pazar pay: seviyesini
%30’un lizerine ¢ikarmislardir, Cek Cumbhuriyeti ise %27’de kalmistir.Kuzeyde, Hollanda,
Isvigre ve Danimarka bir puandan fazla artis elde etmis, Finlandiya ise %29’un iizerine
cikmistir.

Ingiltere - Avrupa’daki market markali iiriinlerin (PL) satislarmin sampiyonu olan
Ingiltere’de, perakendeciler tiiketicilere PL satin almanin kaliteden &diin vermek anlamina
gelmedigini hatirlatmak amaciyla ek TV reklamlar1 da dahil olmak tiizere pazarlama
konusunda olduk¢a fazla harcama yapmaktadirlar. Aldi, Asda, Morrison ve Tesco gibi
markalar kendi market markali (PL) firiinlerinde ve kendi markalarinda iyilestirme ve
yenilikler konusunda siirekli kendini gelistirip yenilemektedirler (Anonim 2014).

Yunanistan - Ulkedeki kétii ekonomik durum market markali (PL) iiriinler agisindan
tam bir firsat olup, ortalama olarak ulusal markali iiriinlerden %45 daha ucuz olmalar
nedeniyle ekonomik anlamda zor durumdaki miisteriler agisindan market markali(PL) tiriinler
oldukga cazip bir se¢enek olmustur. Bu nedenle market markali (PL) tiriinler siipermarket ve
hipermarketlerdeki pazar payini son bes yilda ikiye katlamistir(Anonim 2014).

Ispanya — Ispanyollar market markali(PL) iiriinlerin biiyiikk fanlaridir. ispanya da
market markali (PL) iriinlerin perakende pazarindaki payr %41,5 olup, incelemeye tabii
tutulan tiim iilkelerin arasinda Ispanya ikinci sirada yer almaktadir. Mercadona ve Eroski gibi
lider perakendeciler kendi {irlin gamalarini, parfiimeri gibi gida dist alanlarda ¢ok daha fazla

tirin yerlestirerek artirmaktadirlar (Anonim 2014).
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Almanya - Almanlarin market markali (PL) triinler konusunda 6zel bir diskiinligi
vardir ve bu gibi {irlinleri, kalite iyi oldugu siirece, promosyonda olsun veya olmasin satin
alma egilimindedirler. Bununla birlikte market markali(PL) {iriinlerin satislar1 oldukga yiiksek
olup, toptan iiriin promosyon uygulamalar1 bu iilkede daha yaygin kullanilan bir tutundurma
stratejisi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Anonim 2014).

Italya - italyan miisterilerin harcama egilimi ve yiiksek olan gelirleri KDV nin %21’e
yiikselmesinden ve hammadde fiyatlarinin artmasiyla bir¢ok markanin fiyatlarinin da artmasi
nedeniyle biiyiikk darbe almistir. Bunun anlami market markali (PL) iriinlerin satig
hacimlerinin genellikle ayn1 kalmas1 demektir. Ciinkii Italyan miisteriler market markali (PL)
driinler veya ulusal markali triinler olsun en uygun fiyatlarin pesindedirler. Conad ve
Esselunga gibi perakendeciler bu trende agresif bir sekilde cevap vererek, ulusal markalarla
rekabet edebilmek amaciyla kendi market markalarin1 (PL) zararina satisa sunarak kendi
markalariin raftaki yerlerini artirmaktadirlar (Anonim 2014).

Fransa - Fransa’daki miisteriler fiyata karsi daha az duyarlidirlar. Bu iilkede ulusal
markalar hala neredeyse her kategoride artan oranda satmaya devam etmektedirler. Devam
eden bir perakende fiyat1 savast s6z konusu olabilir fakat bircok Fransiz tiiketici acisindan
satin alma karar1 daha ¢ok saglik ve refah (kalite) gibi etmenlerle sekillenmektedir. Aslinda
Fransa’da market markali (PL) iriinlerin fiyatlarinin ulusal markali tiriinlerin fiyatlarindan
daha hizli artig gosterdigi kanitlanmigtir (Anonim 2014).

Sekil 4.3’ inceledigimizde Diinyadaki market markali iiriinlerin her gegen giin pazar
paylarinm arttirdigim1 gérmekteyiz. Market markali (PL) iiriinlere giinden giine talebin artmasi

bu iirlinlerin yeni bir pazarlama stratejisi olarak 6nemini de giderek arttirmaktadir.
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Sekil 4.3.’de Avrupa Ulkelerindeki 2001 ve 2013 Yillarinda Market Markali Uriinlerin
Toplam Perakende Satislar i¢indeki Pay1 (Orel 2004 ve Anonim 2014)

4.5. Tiirkiye’deki Market Markali (PL) Uriinlerin Tarihsel Gelisimi

Perakendeci magazalar 6zellikle son yillarda yabanci firmalarinda iilkeye gelmesiyle
birlikte ¢ok hizli bir gelisme gostermistir. Hipermarket markasi uygulamasi, lilkemiz i¢in
nispeten yeni bir kavram olmakla birlikte, tiiketicilerin gliven duyduklari, stirekli ali veris
yaptiklar1 marketin adin1 tagiyan drlinleri satin almaya yoneldikleri goriilmektedir.
Perakendecinin kendi markasini kullanimi, bilyiik Olgekli perakendeciligin gelisimi olan
1990’1 yillardan itibaren baglamistir. Yerli ve yabanci firmalarin artmasi ile magaza
raflarinda perakendecilerin 6zel olarak {rettikleri ve kendi ismini tasiyan {irlinler de
cogalmaktadir.

Tiirkiye’de market markasi (PL) uygulamasi ilk defa 1957 yilinda migros ile bagladigi
goriilmektedir. Firma ¢ocuk bezinden peynire, deterjandan yogurda kadar birgok farkl: {irtinde
genis bir {irlin yelpazesine sahiptir. Migros’dan baska Metro, Gima, Tansas, Kipa ve Bim gibi
zincirler ile Carrefour gibi hipermarketler de bu tip tiriinler iirettirmeye baslamislardir.

Market markal1 (PL) iirtinler baglangicta sadece diisiik kapasiteli ve yetersiz teknoloji sahibi
kiictik treticiler tarafindan tretilirken, artik markal tirlinlere sahip biiyiik sirketlerde liretim
kapasitelerinin bir kismini bu {iriinleri tiretmeye ayirmaktadirlar.

4.6. Tiirkiye’deki Market Markal (PL) Uriinler ve Potansiyeli

Market markali (PL) iiriinler i¢in PLMA nim 2013 Ozel Etiket Yillik Istatistikleri igin
AC Nielsen’den aldig1 verilere gore Tiirkiye’de bir puandan daha fazla bir artis olmus ve

pazar pay1 %20 seviyelerine ulagmistir. Tirkiye’deki artis diger iilkelere gore daha fazla
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olmustur. Market markali (PL) iiriinlerin Tiirkiye’deki pazar biiyiikligi yaklasik 2,5 milyar
dolardir (Anonim 2014).

AC Nielsen' in arastirmalarina gore Diinyadaki market markalarinin (PL) en hizli
gelistigi lilke Tirkiye'dir. Diinyada market markalarinin (PL) toplam satislardaki pay1 % 13,
Avrupa da % 23 © diir. Avrupa’daki bazi {ilkelerde market markalarinin (PL) pazar payir %
33'1ere kadar ¢ikmig durumdadir. Tiirkiye’ de market markalarmin (PL) toplam ticaret
icindeki pay1 % 7-8 civarindadir.

RetailingInstitue’ niin 2006 Market Markalar1 Raporu’na gore; 2005 yilinda oldugu
gibi 2006 yilinda da en fazla biiyliyen kategori gida iiriinleri olmaya devam ederken, temizlik
tiriinlerinde gegen yila gore kii¢iilme olmustur. Rapora gore, temizlik iiriinleri hari¢ tim
kategorilerde market markalarina (PL) olan tiiketici sadakati arttig1 tespit edilmistir.
Perakendecilerin Private Label Departmanlarini kuracak kadar bu konuyu dnemsemelerinin
ve treticilerinde bu konuya daha fazla agirlik vererek kendilerini gelistirmeye g¢aligmalari,
Perakendeci ve Ureticinin tiiketiciyi koruma ve standartlara uygun kalite iiriin, hizmet
vermeye baglamalari Tiirkiye'deki Private Label sektoriiniin Perakendeci, Uretici ve Tiiketici
acisindan ne kadar gelistigini ve benimsendigini gostermektedir. Ulkemizde market
markalarinin 2006 yilindaki ciro tutart 700 milyon USD seviyelerindedir. Son bir yillik
siirecte market markali (PL) triinler Tiirkiye’deki hane bazli hizli tiikketim harcamalarinin
%11,3’lik boliimiinii olusturarak toplam tiiketim harcamalarindaki paylarini ylikseltmistir
(Anonim 2014).

Son yedi yillik gelisime bakildiginda bu iirlinlerin harcamadaki paymin yaklasik 2,5
katina ¢iktig1 goriillmektedir. 2012 yilinda market markalarinin (PL)global cirodan aldig1 pay
%16 civarindadir. Tirkiye’de ise bu oran %11,7 olarak ger¢eklesmistir (Anonim 2014).

Tiirkiye’de ozellikle gidaya dayali zincir perakendeciligin gelismesiyle birlikte market
markalar1 (PL) giindeme gelmistir. Market markali (PL) {iriinlerin benzeri iiriinlerden yilizde
20 ile 50 arasinda daha ucuz oldugu i¢in marka tercihi yapmayan kesim tarafindan tercih
edildigi belirtilmektedir. Ote yandan, Tiirkiye’de yasanan ekonomik krizlerin market markali
(PL)iirtinleri tercih etmede Onemli etkileri vardir. Cilinkii ekonomik krizler, 6zellikle 2001
krizi, tliketicilerin gelir seviyesinin diismesine ve alig veris aliskanliklarinin degismesine,
dolayis1 ile perakendecilikte durgunlugun yasanmasina neden olmustur. Tiiketiciler bir
yandan, satin aldiklar1 mallarin maliyetini 6n planda tutarak, oncelikle temel ihtiyaclarini
karsilamaya calisirken, 6te yandan bu ihtiyaglarin karsilandigi tirlin gruplarina yonelik marka

bagimliliklar da azalmistir (Capital2004).
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2010 yili Market Markalarinda Son Trendler Raporuna gore, Eylil 2009- Agustos 2010
doneminde tiiketiciler %82,5 ile en fazla gida kategorisinde market markali {irtin alimi
yapmuslardir. Ozel markali iiriinlerin ciro olarak toplam harcamalarda en ¢ok pay aldig ilk
dort kategori sirasiyla, dondurulmus gida, toz&kesme seker, bakliyat ve yogurt olmustur.
Market markali (PL) iirlinler igin tercih edilen marketler arasinda 2010’da Bim %60,1 ile en
fazla tercih edilen market olmustur. Bim’i takiben en ¢ok tercih edilen ikinci market Kipa ve
Tansas da gegmis senedeki yerini korumustur (Albar ve Oksiiz 2013).

Tirkiye’de perakende sektoriinde artik biiyiik zincir marketlerden tutunda, kiigiik marketlere
kadar market markali (PL) iiriin gormek miimkiindiir. Artik tiim marketler market markal
(PL) iriinlerle tiiketicileri bulusturabilmektedir. Market markali (PL) iiriinler perakende
sektorii ve tiiketiciler icin ideal bir alternatif olmustur. Artik gilinlimiizde her aligveris
sepetinde market markali (PL) bir {iriin gormekteyiz. Tiiketiciler Tiirkiye’de marka bilinirliligi
daha az olan ¢ok reklami yapilmayan market markali (PL) iiriinlere kars1 6n yargiy1 bir kenara
birakarak market markali (PL) iiriinleri benimsemis durumdadirlar. Tiirkiye’de market
markal1 (PL) iiriinler marketlerin raflarinda giinden giine degerini arttirmaktadir (AC Nielsen
2011 2014).

Gelismis tilkelerde oldugu gibi Tiirkiye’de de biiyiik Olgekli perakendeciler gida
tiriinlerinden genel temizlik iirlinlerine kadar pek c¢ok tiriin grubunu, kendi magaza isimleri ile
ya da 6zel etiketlerle satisa sunmaktadirlar.

AC Nielsen Market Markali Uriinlerle ilgili2011 raporuna gére Tiirkiye’de cirosal
anlamda toplam satislar i¢cinde en yiiksek artis olan ii¢ market markasi1 (PL) asagidaki ¢izelge
4.1°de goriilmektedir. Bu cizelgeye gore dondurulmus gida 2010 %34 iken 2011 yilinda bu
rakam %37 onu takip eden hazir puding 2010 ‘da% 28 iken 2011°de %33 olmus {g¢ilincii
sirada ise recel 2010°da %28 iken 2011 yilinda % 30 olmustur.
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Cizelge 4.1.’deTiirkiye’de Cirosal Anlamda Toplam Perakende Satislar1 I¢inde En Yiiksek Ug
Market Markas: ve Diger Uriin Kategorilerinin Durumu

Tiirkiye’de Cirosal Anlamda Toplam Satislar i¢cinde En Yiiksek U¢c Market
Markasi
URUN KATEGORISI %( 2010) %( 2011)
Dondurulmus gida 34 37
Hazir puding 28 33
Recel 28 30
Kagit tiriinler 27 28
Bulasik makinesi kokular1 4 26
Streg film 23 26
Pudra sekeri 24 26
Yogurt 23 26
Stit 26 26
Kolonya 19 25

ACNielsen 2011 Raporuna gore Tiirkiye’de miktar bazinda toplam satislari iginde
market markali (PL)iiriin satislar1 en yiiksek ii¢ kategori dondurulmus gida, pudra sekeri
kolonyadir. Ayrica yiizde oranlar1 ve diger iriin kategorileri agagidaki cizelgede 4.2°de
detaylandirilmistir.

Cizelge 4.2.°de Tirkiye’de Miktar Bazinda Toplam Perakende Satiglari Iginde En Yiiksek Ug
Market Markas1 (PL) ve Diger Uriin Kategorilerinin Durumu

Tiirkiye'de Miktar Bazinda Toplam Satislar Icinde En Yiiksek U¢ Market
Markasi Yiizdesi
URUN KATEGORISI %( 2010) %( 2011)
Dondurulmus gida 54 59
Pudra sekeri 38 42
Kolonya 37 42
Streg film 32 38
Kagit tirtinler 35 37
Recgel 33 35
Stit 32 34
Yogurt 29 33
Krem peynir 32 33
Hazir puding 28 32

Market markali {iriinlerin pazar payina iliskin olarak asagidaki sekil 4.4’l inceledigimizde

diinya iilkeleri ile Tirkiye’yi kiyasladigimizda Tiirkiye’nin %13 market markali {irlin
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ortalamasi ile en alt siralarda oldugunu gormekteyiz. Bu rakam da bize ililkemizde market
markali iriinlerin gelisiminin diger iilkelerin gerisinde kaldigini gostermektedir (Anonim
2014).

Gida Perakendesinde Ozel Markalh Uriin 2012
% Orani

= Almanya

® spanya

® Fransa
B Cek Cumh.
B Avusturya

® Polonya

m italya

R D g . D> D D ) &> .T" k
F & S TS urkiye
Y & <° < 5 < = Bulgaristan

Sekil 4.4. 2012 Gida Perakendesinde Ozel Markal1 Uriinlerin Orani (Anonim 2014)

4.7. Tiirkiye’de Gida Perakendecilig¢inde Market Markasi (PL) Uygulamalar

Perakendecilik sektoriinde 49 yildir faaliyette bulunan Migros Tiirkiye’de market
markalar1 (PL) uygulamasinin 6nciisiidiir. 1957 yilinda baslayan ve o giinlerin en temel {iriinii
sayilan” Migros " marka zeytinyagi ile de ilk adimi atan sirket, ilerleyen yillarda cicek yag,
konserve, recgel, siit, konserve gibi mallar gelistirmistir. Giinlimiizde ise 600’e yakin iiriin
cesidi ile %25’°e yakin oranda fiyat avantaji sunmaktadir. Migros markalar1 su anda toplam 28
kategoride miisterilerine hizmet vermektedir. Market markali (PL) iriinler Migros’un
cirosunun  %12’sine ulasmistir. Bu markalarin hepsi” premier” {riinler kalitesinde
iiretilmektedir. Uriinler birincil marka iiriinlere gére %15-50 arasinda daha ucuz satilmaktadir.

Sabanci Perakende Grubu’nun ucuzluk marketler zinciri Diasa, ilk kez 1998 yilinda
market markalar1 (PL) pazarina girdi. Sirket uyguladigi market markali (PL) {iriin stratejisi
dogrultusunda iiriin ¢esidinde son ii¢ yilda biiyiik artig saglamistir. Diasa’nin toplam 500’iin
tizerinde bu tip Uriinii mevcuttur. Toplam 60 {iriin kategorisinde 55 ayr1 {iretici ile
caligmaktadir. Market markali (PL) iiriinlerinin toplam cirodaki pay1 son ii¢ yil iginde %40
oraninda artig gostermistir.

Dev perakende zinciri Metro ise Tirkiye’de ilk kez 1995 yilinda Metro “Cash
andCarry” olarak miisterilerine kendi markali triinleriyle hizmet vermeye baslamistir.

Biinyesinde yaklagik 900 adet market markast (PL) bulunmaktadir. Bunlarin toplam satislari
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icindeki payi ise % 15’e ulagmistir. Son iki yilda %5 artig gosteren bu iirlin grubu i¢inde kuru
gida bas1 cekmektedir.

Gima bu tip lriin grubuna 1997 yilinda girmistir. Giiniimiizde siitli mamuller,
sarkiiteri, kuru gida, kisisel bakim, tekstil iiriin kategorilerinde “ Gima, Gimmy, Price, Today"
markasi ile 500’e yakin iiriinii bulunmaktadir. Market markalarinin toplam ciro i¢indeki pay1
% 15 civarindadir.

2012 Bim’in faaliyet raporunda yine market markali (PL) tirtinlerin 2005°te %46 olan
cirosu 2012°de %66’ya yiikseldigi belirtilmektedir. Tiirkiye’de market markali {irtinlerin (PL)
pazarmnin biiyiimesinin itici giicii discount marketler olmustur. Ozellikle Bim bu alanda basi
cekmistir. ACNielsen’in aragtirmasina gore Bim’in yogurt ve siit markast Dost, tiiketici
tarafindan en iyi bilinen market markasi(PL)olmustur. Bim’in satislar1 i¢inde market markali
(PL) tirtinlerin pay1 yiizde 67 ve halen yaklasik 500 adet market markali (PL) {irlinii satista
bulunmaktadir. Hatta Bim pahali cips ¢esitlerini ve tatli gibi bazi {iriinleri Almanya ve
Hollanda’da iirettirerek Tiirk tiiketicisiyle bulusturmaktadir. Sekil 4.5°de tilkemizdeki market

zincirleri ve kendilerinin tirettigi ya da trettirdigi kendi markalar1 goriilmektedir.
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* Blume, Dost, Centro, Peripella, Sayley, Serel, Milquik, Betk, Stsse, XL,
Connex. Daphne, Hurrem, Yuva, Daghan, Sole, Binvezir, Aknaz
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Sekil 4.5.Tiirkiye’deki Baz1 Gida Perakendecileri ve Sahip Olduklar1 Market Markalar (Kilig
ve Senol 2010)
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5. GIDA PERAKENDECILIiGINDE UYGULANAN TUTUNDURMA STRATEJILERI

Isletmelerin yogun rekabet igerisinde olduklari giiniimiizde bir iiriiniin ya da hizmetin
satisinin gerceklesmesi icin isletmeler cesitli ¢abalar sarf etmektedirler. Isletmeler her ne
kadar tliketici istek ve gereksinimlerine uygun olarak iiriinii planlayip gelistiriyor, uygun
fiyatla fiyatlandiriyor, uygun bir dagitimla istenildiginde tiiketicinin satin alabilecegi sekilde
hazir bulundurabiliyorsa da sadece bu cabalar {iriiniin piyasada tiiketiciler tarafindan satin
alinmasi i¢in yeterli olmamaktadir (Cevik 2011). Bunlara ek olarak yapilmasi gereken baska
cabalarda vardir: Satis arttirict ¢abalar; giiniimiizde isletmenin pazarlama faaliyetleri icinde
Oonemli bir yeri olan bu c¢abalarin stratejik bir bicimde diizenlenmesi gerekir bu da biitlin satis
arttirict  faaliyetlerden maksimum faydayr saglayacak optimum tutundurma karmasinin
olusturulmasidir (Mucuk 1982).

5.1. Tutundurma Kavrami ve Ozellikleri

Tutundurma kavraminin tanimina girmeden 6nce sozciik olarak agiklanmasi gerekir.
Ingilizce promotion kelimesinin karsilig1 olarak Tiirkcede pek c¢ok sdzciik kullanilmaktadir;
satig tesviki, satig gelistirme, satig tahriki, satig arttirici ¢abalar, promosyonvb (Odabasi ve
Oyman 2001). Her ne kadar farkli sézciikler kullaniliyor olsa da satis arttirict tekniklerden biri
olan satis tutundurma da iceren satig arttirmaya yonelik faaliyetlerin biitiinii tutundurma
olarak adlandirilir.

Tutundurma ile ilgili yapilmis en genis tanimlardan biri sOyledir: bir isletmenin, iirlin
ya da hizmetinin satisin1 kolaylasgtirmak amaciyla iiretici, pazarlamaci, isletmenin denetimi
altinda yiiriitiilen miisteriyi ikna etme amacina yonelik, bilingli programlanmis ve esgiidiimlii
etkinliklerden olusan bir iiretim siirecidir (Oztiirk 1975).

Pazarlama karmasmna iliskin son karar grubu, tutundurma Kkararlaridir. Isletme
tiiketicinin istek ve ihtiyaglarina uygun mali, uygun bir fiyatla, uygun dagitim olanaklar ile
hazirlasa bile, hedef pazardaki tiiketicilere isletmeyi ve mallarin1 tanitmiyorsa, sundugu
yararlardan haberdar etmiyorsa, onlar1 satin almaya ikna etmiyorsa, pazarlama programinin
basar1 sans1 da olmayacaktir (Yikselen2000).

Pazarlama faaliyetleri, pazarlama karmas1 altinda smiflandigi gibi birbirinden farkli
yapidaki tutundurma faaliyetleri de tutundurma karmasi altinda siniflanmaktadir. Tutundurma
karmas1 gelistirilirken etkili bir tutundurma karmasi gelistirmek i¢in isletme her bir aracin
istiin ve zayif yonlerini dengeleyerek tutundurma karmasi unsurlarini birlestirir (Cevik 2011).
Pazarlama talebi, mallara ve tiikketime 6zendirmeye iliskin mesajlarin uygun kanallarda hedef

tiiketicilerle bulusmasi ile gergeklesir. Bunu saglayan pazarlama islevi de tutundurmadir.
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Tutundurmanin bu islevsel yoniinden hareketle sdyle bir tutundurma tanimi yapilmaktadir:
Bir igletmenin, bir kurumun, bir kisinin kendine ya da tirettiklerine iligkin bilgileri isletmelere,
kitlelere, hedef gruplara ya da bireylere, istenilen bi¢imde ulastiran birgok elemandan olusan
bir haberlesme siirecidir (Islamoglu 2000).

Su ana kadar yapmis oldugumuz tanimlar ve agiklamalarin ortak o6zelligini su sekilde
siralayabiliriz (Odabasi 2000).

1- Tutundurma, iletisim kuramina dayanir ve ikna edici 6zelligi vardir.

2- Tutundurma, dogrudan satiglar1 kolaylastirma amacina yonelik oldugu kadar tutum ve

davraniglara da yoneliktir.

3- Tutundurma, diger pazarlama egilimleri ile birlikte uygulanir ve onlarin etkisi

altindadir.

4- Tutundurma, iiriin, fiyat ve dagitim arasinda planli ve programli bir ¢alisma gerektirir

ve sonucla birlikte sinerjik etki olusturur.

5- Tutundurma, isletmelerin genellikle dis ¢evre ile olan iletisimini igerir.

6- Tutundurma, genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

7- Tutundurma, sadece tiiketicilere yonelik degil pazara ve kanal {iyelerine yoneliktir.
Gliniimiizde tutundurmanin giderek artan oneme sahip olmasinin ¢esitli nedenleri vardir.
Bunlar sirasiyla asagida belirtilmektedir;

1- Uretimin dar gergevede yapilmayip genis dlgekli yapilimasi

2- Ureticiler ile tiiketiciler arasindaki fiziksel mesafenin artmasi

3- Niifus artiginin bir sonucu olarak tiiketici sayisinin artig gostermesi

4- Gelir artig1 nedeniyle pazarlarin biiytimesi

5- Ikame mallarin fazlalasmasimdan dolay: rekabetin artmasi

6- Araci kuruluglarin fazlalagsmasi ve dagitim kanallarinin genislemesidir.

Bunlara ek olarak gelir artisiyla ilintili bir neden de istek ve gereksinimlerin degiserek
tilketiciler tarafindan farklilik, tistiin kalite ve nitelik aranmasidir (Mucuk 1982).
5.2. Tutundurma Karmasi

Isletme amaglar1 agisindan hangi tutundurma stratejisinin daha uygun olduguna karar
verilirken dncelikle sergilenmesi istenen tiiketici davranisi dikkate alinmalidir. Uriine ydnelik
pozitif tutumlar gelistirmek boylece satislar1 tesvik etmek isteniyorsa halkla iligkiler ve
reklam c¢alismalarinin basarili sonuglar vermesi beklenir. Eger marka bilinci ve sadakati
yaratmak hedefleniyorsa reklam uygulamalar1 ve tiiketicileri isletmenin markasina ¢ekecek

satig gelistirme uygulamalarinin basarili sonuglar vermesi beklenir (Nart 2009).
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Pazarlama stratejisinin basarili olabilmesi i¢in tutundurma karmasiin elemanlarinin
pazarlama karmasinin diger elemanlar1 ile uyum iginde olmasi gerekmektedir.

Tutundurma karmasini olusturan elemanlar sunlardir; reklam, kisisel satis, satig
tutundurma, halkla iliskiler ve duyurum, dogrudan pazarlama.
5.2.1. Reklam

Reklamla ilgili tanimlara gegmeden Once gilinlimiizdeki yogun rekabet kosullar
igcerisinde isletmelerin pazarla iletisimi saglayabilmek, tiiketicilerin satin alma kararlarim
etkileyebilmek ve onlar1 kendi iiriinlerinden satin almaya ikna edebilmek i¢in tutundurma
araglarindan biri olan reklama basvurduklarinin belirtilmesi gerekir (Ozkan 2004).
Reklam, mallarin, hizmetlerin veya fikirlerin, genis kitlelere duyurulmasi ve benimsetilmesi
amaciyla bir ticret karsiliginda, kisisel olmayan bir bigimde sunulmasidir (Mucuk 1982).

Yine bagka bir tanima gore reklam; belirli bir iicret karsiliginda, bir organizasyonun
Kitle iletisim araglari ile hedef pazardaki birimlere fikirlerini, mallart ve hizmetlerinin
tanitmasidir. Cogu zaman duyurum ile karigtirilir. Duyurumda herhangi bir 6deme ile mesaj
iletilmez. Ornegin gazetede, dergide bir haber biciminde yaymnlanir. Oysa reklam ister gazete
ve dergide ister radyo-televizyon ya da diger araglarda olsun bir iicret karsiliginda iletilir
(Yikselen 2000).

Reklam mesaj1 genellikle kitle iletisim araglart ile genis kitlelere ulastirilir. Radyo,
TV, gazete, dergi, afis, pano, katalog vb. araglardan yararlanilir. Reklam uzun vadeli olarak
isletme adu, belirli bir satis olay1 reklami gibi degisik sekillerde yapilir.
5.2.2. Kisisel Satis

Kisisel satigin tanimina baktigimiz zaman; satis yapmak amaci ile bir veya daha fazla
potansiyel alictyla karsiliklt konusmak, goriigmek ve sonuca ulagsmaktir (Mucuk 1982).

Kisisel satis kisiler arasi iletisimin 6zel bir seklidir. Isletmenin satis elemanlart,
aliciyla yiiz yiize goriiserek mali s6zlii olarak tanitirlar. En 6nemli stlinligii de aliciyla
dogrudan iletisim kurulmasidir. Kisisel satisla sunulan mesaj, reklama gore daha esnektir.
Cinkii satis elemani, alicinin her tirli tereddiitlerini giderecek agiklamalar1 aninda
yapabilmekte, yliz yiize iliskilerin yarattigi samimi hava ile alict bircok konuda ikna
edilebilmektedir. Buna karsilik kisisel satis 6rnegin; reklama gore daha ytliksek maliyetli bir
tutundurma eylemidir. Reklamda mesaj ayn1 anda Ornegin, televizyonla milyonlarca kisiye
iletilirken, kisisel satis ile her kisiyle ayr1 ayr1 goriismek gerekir (Yiikselen 2000). Kisisel
satisgin  bir baska TUstlinligii de, Ozellikle reklam uygulamalarina hiikiimetlerce cesitli

kisitlamalar getirilen uluslararasi pazarlarda tutundurma araci olarak rahatca kullanilabilen bir
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yontem olmasidir. Reklamin agirlik kazandig1 bazi pazarlar da yine kisisel satis belli alanlarda
kullanilir (Akat 2004).
Kisisel satis tiirlii sekillerde olabilir;

1- Perakende satis (tezgahta saticilik)

2- Satig gezileriyle satig gibi

Rekabet ortami, endiistri alan1 ve malin dzellikleri satict ve alicinin direkt temas kurmasini
zorunlu kilabilir. Ozellikle endiistri mallarinda bu cesit satis ¢abasi biiyilk onem kazanir.
Biitiin makine ve iretim araglarinda, genel olarak teknik oOzellikleri olan bu g¢aba ¢ok
onemlidir (Mucuk 1982).
5.2.3. Satis Tutundurma/Satis Gelistirme

Satis tutundurma cesitli yazarlar tarafindan farkli isimlerle ifade edilmektedir: satis
tesviki, satis gelistirme, satig tahriki, satis Ozendirici faaliyetler vb. Amerikan Pazarlama
Birligi’ne gore satis tutundurma, tiiketiciyi satin almaya, bayileri etkinlige 6zendiren, kisisel
satig, reklam, halkla iliskiler disindaki pazarlama etkinlikleridir (Cengiz 2002).

Satis tutundurma, diger tutundurma g¢abalarini desteklemek iizere veya onlarin ikamesi
olarak kullanilabilen, kisa siireli, hemen sonu¢ almay1 hedefleyen faaliyetlerdir. Tiiketiciye
yonelik satig tutundurma eylemlerinin amaci, olas1 miisterileri satis noktalarina ¢ekmek iken,
aracilara ve satig giicline yonelik eylemlerin amaci ise, her iki grubun performanslarini
yiikseltmek i¢in tesvik eder (Yiikselen 2000).

Satig tutundurmanin ¢ogunlukla kisa donemli olacagi da tanimlarda belirtilmektedir.
Isletmeler kisa dénemli uyguladiklari satis tutundurma ile hedef kitlelerini satin alma ydniinde
giidiilemek ister. Bu noktada satis tutundurma reklamdan ayrilmaktadir. Reklam satin alma
icin bir neden Onerirken, satis tutundurma giidii 6nermektedir (Kotler 2000).

Satis gelistirme cabalar1 pek ¢ok sayida heterojen faaliyetlerdir ve bunlar1 siniflandirmak
zordur. Ancak bu tutundurma araglari hitap ettigi kitleye gore;
1- Tiketicilere yonelik (esantiyon verme, kupon, ikramiye veya pul verme)
2- Aracilara yonelik (aracilara satin alma avansi, karsiliksiz mal 6zendirme primi, satig
yarigmalart)
3- Satiscilara yonelik (prim, satis¢i, yarigsmalari)
Olmak tizere ii¢ grupta simiflandirilir. Satis gelistirme tek basma da kullanilabilse de
cogunlukla bagka bir tutundurma faaliyeti ile birlikte ytiriitiilir (Mucuk 1982).
5.2.4. HalKla iligkiler/Duyurum
Halkla iliskiler, isletme ile ¢evresi arasinda iyi iliskiler gelistirilmesi ve siirdiiriilmesi

faaliyetidir (Mucuk 1982).
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Yapilan bagka bir tanima gore halkla iliskiler; bir kurumun ya da bir fikrin tarifesi
onceden belirlenmis bir bedeli olmaksizin (Boyle bir bedel ya hi¢ yoktur yada bir fincan
kahve ve ya bedelden daha pahali bir hediyedir.) sorumlusu belli olmadan iletisim araglari ile
kamuya olumlu bigimde tanitilip benimsetilmesi i¢in gerekli olan faaliyet ve politikalarin
belirlenip yiiriitiilmesine denir (islamoglu 2006).Baz1 ekonomik grup ya da isletmelerin spor
takimlar1 kurmalari, baz1 is adamlarinin hayir kurumu, okul, kiitiiphane, hastane yapmalari
halkla iliskilere drnek gosterilebilir(Islamoglu 2006). Baska bir tanimda ise; Halkla iliskiler
bir kisi ya da orglite kars1 halkin tavrin1 degerler ve bunlarla ilgili olarak halkin menfaatini
gozeterek giidiilecek politikalarin genydntemlerin (procedures) neler olabilecegini saptar,
bunlar1 uygulayip halkin anlayisini ve benimsemesini saglar. S6z konusu olabilecek halk,
orgiit, miisteriler, tiiketiciler, ortaklar, yatirnmcilar, firma is gorenleri, hiikiimet ve yerel
yonetim yetkilileri, kdy, kasaba veya kent veya genis anlamda tiim kamu olabilir (Yiikselen
2000).

5.2.5. Dogrudan Pazarlama

Dogrudan pazarlama, herhangi bir yerde Olgiilebilir tepkiyi, ya da ticari islemi
gerceklestirebilmek icin, bir veya daha fazla reklam aracini kullanan interaktif bir pazarlama
sistemidir (Kotler 2000)." Kitleler yerine tiiketicilerle, “ miisteri ” veya”miisteri adayi "olarak
tek tek temas kurmaya dayandigi igin  interaktif (etkilesimli)” olma &zelligi 6ne ¢ikan bu
sistemin taniminda, Olgiilebilir bir cevap” ya da, bir'miisteri siparisi pazarlamasi veya"
dogrudan iliski pazarlamasi (iliskisel pazarlama) da denilir (Odabas1 2000).

Baska bir tanim ise, Dogrudan pazarlama; Ozenle hedef olarak seg¢ilmis spesifik
bireysel tiiketicilerle, hemen sonucunu almak {iizere telefon, faks, elektronik posta veya diger
yollardan direkt olarak iletisim kurulmasidir (Mucuk 1982).

Dogrudan pazarlamanin ¢ok ¢esitleri vardir; bunlar asagida belirtilmistir.
1- Dogrudan posta ile pazarlama
2- Elektronik pazarlama
3- Online pazarlama
Hepsinde ortak olan dort karakteristik 6zellik mevcuttur. Bunlar soyledir;
1- Genel yada herkese yonelik olmamasi
2- Hizla yapilmasi
3- Mesajin bireysel miisteri i¢in 6zel olarak hazirlanmasi
4- Interaktif olmasi (satic1 ile alici arasinda diyalog, dolayisi ile gift yonlii iletisim vardir,

mesajlar miisterinin tepkisine gore degistirilir.)
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5.3. Tiiketici Davramislarim Etkileyen Faktorler
Tarihsel gelisimi siireci igerisinde, insanlarin istek ve ihtiyaglarinin karsilanmasi &nem
kazanmis, biiyiikk hacimli {iretim, cok sayida ve c¢ok c¢esitli iirlinlin pazara girmesini
saglamistir. Boylece tiiketim toplumu adi verilen c¢agdas ekonomik yapilanma ortaya
¢ikmigtir. Bu durum dikkatlerin tiiketici tutum ve davranislari iizerinde odaklanmasina neden
olmustur. Ciinkili cagdas pazarlamanin odak noktasi tiiketicidir. Ve bu nedenle uluslararasi
pazarlama da herhangi bir faaliyete baslamadan Once yeni pazarda tiiketici tutum ve
davraniglar1 incelenmelidir (Aslan 2005).
Tiiketici davranislar ise tiiketicilerin ihtiyag, giidii, algi ve tutumlarinin bir sonucu olarak
ortaya ¢cikmakta, bireylerin mal ve hizmetleri degerlendirme, elde etme ve kullanmaya iligkin
zihinsel ve fiziksel faaliyetlerini kapsamaktadir. Ayrica pazardaki mal ve hizmetlerin fiyat,
kalite ve benzeri 6zellikleri, tiikketicinin i¢inde bulundugu sosyo-kiiltiirel ortam ve pazarlama
bilesenleri gibi ¢evresel faktorlerde tiiketici davranislarinin olusumunda rol oynamaktadir
(Assael 1987). Bir baska ifadeyle, tiiketici davranis1 gergekte tiikketimi degil, tiiketicinin satin
almaya iliskin karar ve eylemlerini icermektedir. Bu bakimdan tiiketici pazarlarimi
anlayabilmek ve degerlendirebilmek i¢in tiiketici davraniglarini etkileyen faktorleri ve tiiketici
davraniglarinin incelenmesi gerekir (Giil ve Akpinar 2002).
Tiketiciler hayatlar1 boyunca ¢ok sayida {iriin satin almaktadirlar. Bu siirecte kisilerin tirtinleri
satin alma ve kullanma ile ilgili faaliyet ve islemlerine satin alma davranigi denilmektedir.
Tiiketicilerin satin alma davranisi; sosyal, kisisel ve psikolojik faktorlerden etkilenir. Bu
ozellikler pazarlamacilar tarafindan kontrol edilememektedir (Kotler ve Armstrong 1989).
5.3.1. Sosyal Faktorler
Sosyal faktorler yedi baslik altinda incelenmektedir. Bunlar;

o Kiiltiir

o Alt kiiltiir

e Sosyal sinif

e Referans Gruplari

o Aille

e Arkadas cevresi

e Roller ve statiiler
Kiiltiir: Kiiltiir, insan istek ve davraniglarinin temelini olusturur. Kiiltiir i¢giidiisel degildir,
yasanarak 6grenilir (Engel 2000). Kiiltiirlin tiiketici davraniglarinda kullanilan en gelismis

tanimi; insan davramislarini sekillerinden ve insanlar tarafindan yaratilan fikirlerin, deger
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yargilarinin, davranig ve diger anlamli tiim sembollerin bir jenerasyondan digerine aktarilan
bilesimidir (Giin 1997).
“Bir kimsenin arzu ve davraniglarim1 en esash belirleyicisi kiiltiirdlir. Biiylimekte olan bir
cocuk, ailesi ve diger miiesseseler vasitasiyla bir arz1 degerler, sezgiler tercihler ve davraniglar
edinir ”(Kotler 2000).
Kiiltiirel faktorler glinlik yasamimizin 6nemli bir kismini olusturdugu icin satin alma
davranigini etkiler. Ne yenilip, ne giyilece§ine, nerede yasanip, nerede seyahat edilecegini
genis Olglide kiiltiir belirler. Kiiltiiriin televizyon, buzdolabi gibi teknoloji agirlikli {irtinlere
pek etkisi yoktur ancak bazen bu friinlerin bile farkli pazarlara gore uyarlanmasi
gerekebilmektedir. Ornegin, Japon pazarma mutfak aletleri pazarlamak isteyen Philips
firmasi, Japon mutfaklarinin ¢ok kiiciik oldugunu tespit edince Japonya’da satilacak ev
aletlerinin boyutunu kii¢iiltmiistiir (Kotler ve Armstrong 1999).
Alt Kkiiltiir: Alt kiiltiir niifusun artmasi ve kiiltiiriin homojenliginin bozulmasi ile ortaya ¢ikan,
bolgesel, dini, 1rki ve benzeri boyutlarda goriilen ortak niteliklerdir. Alt kiiltiirlin belirli yasam
ve davranis bi¢imini 6ngoren bir alt kiiltiir bolimiidiir ve ¢ogunlukla bolgesel niteliklidir
(Aslan 2005).
Her kiiltiir mensuplarinin daha 6zel olarak belirlenmesini anlatan daha kiiciik alt kiiltlirlerden
olusur. Milliyetler, dinler, 1tk gruplar ve cografi bolgeler alt kiiltiirii olusturur. Birgok alt
kiiltiir onemli pazar bolimleridir ve pazarlayicilar ¢ok defa {irlinlerini ve pazarlama
programlarini onlarin ihtiyaglarina gore tasarimlamistir (Kotler 2000).
Sosyal smif: Sosyal sinif kavrami en genis sekliyle Amerikali sosyolog W.L. Warner
tarafindan bilimsel sekilde incelenmistir. Warner’in sosyal smif kavrami; aymi toplumsal
sayginliga sahip bireylerin, birbirleriyle ¢ok siki iligkileri ve davranigsal beklentileri benzer
olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapiy1 agiklamaktadir (Odabagi 2003).
Sosyal smif ayirimi pazarlamada, 6zellikle pazar boliimlendirmede, yararli olmaktadir. Her
sosyal smifin zevkleri, davramis big¢imleri farklilik gosterdiginden, farkli hedef pazarlara
sunulan triinlerde, ek hizmetlerde ve tutundurma faaliyetlerinde bu farliliklar g6z 6niinde
tutulmalidir. Kisilerin sosyal siiflarini belirlemek amaci ile gesitli yontemler gelistirilmistir.
Bu yontemleri kisaca su sekilde belirtebiliriz:

¢ Kisinin toplum i¢indeki sdhret ve itibarini esas alan {in yontemi

¢ Kisinin toplum i¢inde kendi kendisinin yerini degerlendirmesi esas alan soyut yontem

e Kisilerarasi iligkileri sosyo-metrik esaslarla tayin etmeyi ve sosyal sinifini belirlemeyi

amaglayan Sosyo-metrik yontem
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e [Egitim, gelir, meslek, yerlesim tipi ve biyilikligi, miilkiyet ve Orgiitsel iliski gibi
unsurlari ele alan yontem.

Referans Gruplari: Kisinin (veya tiiketicinin), fikirlerini ve deger yargilarini
etkileyen ‘"herhangi bir insan toplulugu” referans grubu olarak tanimlanir (Giin 1997). Kisi,
fikir yapisina uyan birden fazla referans grubuna sahip olabilir. Giiniimiizde bu durum yogun
olarak yasanmaktadir (Broomand Selznick 1970). Referans gruplari iki ana gruba ayrilir:

1- Basta aile olmak iizere, kisinin yakin ¢evresi; kisiyi yiizylize iliskilerde etkileyen
yakin arkadaglar1, mesleki ve diger ilgili kisi ve kuruluslardir. Yakin ¢evrenin yiizyiize
tavsiye ve 6giitleri reklamlardan daha fazla etkili olabilmektedir.

2- Kisinin iiyesi olmadigi gruplar ve yiizyiize temasta olmadigi kimseler; tinlii sinema
yildizlari, {inlii sporcular vb. bunlar deger yargilari, giyinisleri, hareketleri, tutum ve
davranig bigimleri yoniinden 6zellikle, ¢ocuklar ve gengler tarafindan 6rnek alinan
grup ve kimselerdir. Bu tip kisileri, reklam filmlerinde oynatmak veya basin
ilanlarinda kullanmak o iiriiniin satin alinmasini saglayabilir.

Aile: Aile en genis anlamu ile kan bag, evlilik gibi etmenler neticesinde birlikte oturan iki
ya da daha fazla kisinin olusturdugu toplumsal bir grup olarak tanimlanabilir. Aile mensuplari
tilketim davranislari izerinde 6nemli bir etkiye sahiptir. Bu yilizden aile bircok iiriin grubu i¢in
ana hedefi olusturur. Aile hem kazanan hem de tiikketen bir birim oldugundan, tiiketim
konusundaki kararlar tiyeleri etkilemektedir. Aileyi olusturan kisilerin yiiklendikleri roller
aileyle ilgili kararlarin alinmasinda 6nemli bir etken olmaktadir (Odabas1 2003).

Arkadas cevresi: kisinin satin alma davraniglarini ve satin alma siirecindeki en biiyiik
etkenlerden birisi de arkadas ¢evresidir. Arkadas cevresi bilgi arayisinda mal ve hizmetin
seciminde tutumlarin farklilastirilmasinda 6nemli bir etken olmaktadir (Hatipoglu 1993).

Roller ve statiiler: bir kimsenin kisisel 6zellikleri onun satin alma kararini etkiler. Bu
ozellikler arasinda yas1 ve hayat doniisiimiindeki sathasi, meslegi, ekonomik durumu, hayat
tarzi, sahsiyeti ve kendisi hakkindaki kendisinin ne diisiindiigiidiir (Kotler 2000).

5.3.2. Psikolojik Faktorler

Kisinin kendisinden, kendi i¢inden kaynaklanip, davranisini etkileyen giice psikolojik
faktor denir. Psikolojik faktor denildiginde anlatilmak istenen, sadece tiiketicinin kizgin,
liziintiilli, neseli ya da karamsar olmasi gibi i¢inde bulundugu ruh hali degildir. Tiiketicilerin
satin alma tercihlerini etkileyen giidiiler, algilama, 6grenme, inan¢ ve tutumlarinin tek tek
degerlendirilmesidir (Mucuk 2001).
Psikolojik faktorler yedi baslik altinda incelenmektedir. Bunlar;

e Motivasyon
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e Sezgi

e Ogrenme

e Algilama
e Tavir
o Kisilik

e Inanclar ve Tutumlar

Motivasyon (Giidiilenme): Motiv veya giidii, kisinin davranisinin gerisinde yatan
etkendir. Giidii uyarilmig ihtiyagtir ve bu ihtiya¢ doyurularak, gerilim azaltilmalidir. Aglik,
giivenlik dilegi, sayginlik istegi giidiiler arasinda sayilir. Giidiilenme, kisinin i¢sel ya da dissal
bir uyarinin etkisiyle eyleme ge¢gmesi demektir (Aslan 2005).

Sezgi:""Sezgi, bir kimsenin diinyanin anlamli bir manzarasini yaratmasi igin
enformasyon verilerini se¢mesi, organize etmesi ve yorumlamasidir. Sezgi sadece fiziki
diirtiileri degil, diirtiiniin ¢evresindeki saha ile olan miinasebetine ve ferdin kendisi i¢indeki
sartlara baghdir. Sezginin tarifindeki anahtar kelime ferttir. Bir kimse ¢abuk ve yuvarlak
laflarla konusan bir saticinin itici ve gayri samimi oldugunu bir digeri onun zeki ve yardim
etmek isteyen biri oldugunu sezebilir. Insanlarin ayn1 obje karsisindaki sezgileri ii¢ sezgisel
islemden otiirti farklidir” (Kotler 2000).

Ogrenme: Insanoglunun yaptii her sey 6grenmenin sonucudur. Ogrenme bigimi,
icerigi ve nitelikleriyle insan davranislarini etkileyen faktorlerin basinda gelir. Genel olarak,
insan ihtiyac ve isteklerini 6zellikle fiziksel ihtiyaclarini, 6§renme yoluyla kavrar (Solomon
2002). Ogrenme, hedef tiiketicinin yeni pazarlama bilesenlerini psikolojik ve davranissal
kabuliinii gergeklestirebilecek bir ara degisken olarak kabul edilir. Tiiketicinin kisiligi,
davraniglarinin 6zel ve ayricalikli yanlari ile ¢evre, 6grenme ve biyolojik ozellikleri bir
etkilesim olusturmaktadir. Bu baglamda tiliketiciler arasindaki kisilik farkliliklari, farkli
ogrenme ve gelismelerinden kaynaklanmaktadir. Dolayis: ile tiiketicinin yasam dongiisii
icerisindeki deneyim ve yasantilari kisiligin gelismesine katkida bulunmaktadir. Bu yoniiyle
de 6grenme, sistematik davranis degisikligi ya da bir degisim nedeni ve etkeni olarak kabul
edilmektedir. Dolayist ile kitle iletisim araglariyla, ailesi, arkadaslar1 ve diger gruplar icinde
onlarin iiriin ve hizmet ile ilgili soylediklerinden ya da yaptiklarindan bilingli ya da biling dis1
bilgiler edinecektir, yani gézlem yoluyla 6grenecektir. Es zamanl olarak, o iiriinii bizzat
kendisi deneyerek faydali veya faydasiz yanlarini, zorluk veya kolayliklarini yasayacak,
simnama yanilma yoluyla 6grenecektir. Piyasada ihtiyacina yonelik olarak kendisine sunulan

mal ve hizmeti karsilagtirarak, firmanin rakiplerini ve onlarin sundugu hizmetleri
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Ogrenecektir. Tiiketici giindelik yasami icinde firmaya, {irline, fiyatina ve tutundurma
faaliyetlerine iligkin olusturdugu bilgileri saklama ve bu bilgilerin kalici olmasin1 saglayan
bellek, hafiza dedigimiz biligsel 6grenme yetenegine de sahiptir (Mucuk 2001).

Algilama: Algi, bir olayin ya da nesnenin varligiyla ilgili, duyu organlariyla edinilen

bilis durumudur. Kisinin psikolojik yapisinin olusumunda algilama ¢ok 6nemli bir etkendir.
Algilama yoluyla kisi, ¢evresindeki uyarilara anlam verir (Kotler ve Armstrong 1999).
Buradan hareketle hedef tiiketici ve miisterilerin ihtiyaglarinin tatmin edilmesi ve yeni
pazarlama bilesenlerinin uygun bir bi¢imde onlar giidiileyerek satin alma davranisina
yonlendirilmesi i¢in tiiketicinin {rlint, fiyatini, dagitim kanallarim1i ve tutundurma
caligmalarini fark etmesi gerektigi sdylenebilir. Tiiketicinin pazarlama bilesenlerini algiladigi
ortama, tiiketicinin gilidiilenme Ozelliklerine bagli olarak, her tiiketicinin yeni pazarlama
bilesenlerini ayni siirede, ayn1 dlgiide ve aymi sekilde algilamasi beklenemez. Dolayisiyla,
tilketicilerin algilama diizeyine gore iirettigimiz mal ve hizmetin hangi kosullarda, hangi
ihtiyacina yonelik, hangi fiyata ve nerede, hangi oOzellikleriyle kendisine sunuldugu
konusunda da farkli bilgiye ihtiyaglar1 olacaktir.
Algilama; ihtiyaglar1, gilidiileri ve tutumlar sartlandirmak suretiyle tiiketicinin satin alma
davraniglarina etki eder. Bu nedenle isletmelerin hitapedecegi tiiketicilerin algilamalarinin
secici Ozelligini kendi lehine ¢evirmeye ve bunda siireklilik saglamaya ¢aba gdstermeleri
gerekir.

Tavir: Tavirdan maksat, bir mal hakkindaki olumlu bilgi ve olumlu veya olumsuz
duygulardir. Tavirlar deneyle ve bagka kisilerle temas sonucu 6grenilebilir. Tavirlar genellikle
sik sik degismez ¢ok defa oldugu gibi kalir. Tavirlarin bazen kuvvetli bazen zayif etkisi olur.
Tiiketicilerin bir mal veya bir firmaya olan tavirlar stratejinin basarili veya basarisiz olmasini
etkiler. Nitekim tiiketici isletmenin pazarlama stratejisi lizerinde olumsuz etkiye sahip ise mali
bizzat kendisi almakla kalmaz etrafindaki ¢evreye de etki yapar (Hatipoglu 1993).

Kisilik: Her insanin satin alimini etkileyen farkli bir kisiligi vardir. Kisilik insanin
cevresine karsi nispeten tutarli ve siirekli tepkiler vermesine yol acan belirgin
karakteristiklerdir. Ornegin kendine giiven, hiikkmetmeme, sosyobilite, saldirganlik, boyun
egme vb. kisilik tipleri siniflandirilabildigi ve belirli bazi kisilik tipleri ile iirlin ve markalar
arasinda giiclii korelasyonlar oldugu takdirde kisilik, tiiketici davranisini ¢dziimlemede
onemli bir degisken olabilir (Tek 1997).

Inanclar ve Tutumlar: " Insanlar yapmak ve 6grenmekle inang ve tutumlarin sahipleri
olurlar. Inanglar ve tutumlarda insanlarin satin alma davramislarmi etkilerler. Bir inang bir

kimsenin bir sey hakkindaki tanimlayici bir diisiincedir. Inanclar bilgi, kanaat ve itikat
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iizerinde kurulabilir. Inanglarda hissiyatin rolii olabilir de olmayabilir de. imalatcilar pek tabi
insanlarin iirlinleri ve servisleri hakkindaki inanglarn ile ¢ok ilgilidirler. Bu inanglar iiriin ve
marka imajlarini yaratir ve insanlarda {iriinlerin ve markalarin imajlarina gore hareket ederler
(Kotler 2000)

Tutumlar ve inanglar tiiketici davranigi tlizerinde Onemli bir etkiye sahiptir.
Tiiketicilere bir irlint, reklami, markayl, sevip sevmedikleri soruldugunda gergekte
kendilerinden tutumlarim1 ifade etmeleri istenmektedir. Tutumlar i¢ duygularin dis
savunmasidir ve kisilerin objelere karsi egilimlerini yansitir (Aslan 2005).

Inan¢ ve tutumlar idrak ve motivasyonel siiregleriyle égrenme siirecinin en son neticeleri
olarak birbirine benzemekle beraber, aralarinda onemli farklar vardir. Bunlar davranig
bakimindan farkl vasiflar ve neticeler ihtiva ederler bu ylizden her iki kavraminda saglam bir
ilmi mana kazanmasi i¢in farkli vazih bir sekilde belirtmek ¢ok 6nemlidir (Krech 1980).

5.3.3. Kisisel Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararlarint etkileyen kisisel faktorler; demografik faktorler ve
durumsal faktorler olmak iizere iki grupta toplanabilir (Mucuk 2001).

Demografik faktorler: Toplam niifus, niifusun cografi dagilimi, niifusun kentlere ve
kirsal alanlara dagilimi, yas dagilimi, cinsiyet dagilimi, aile yapis1 ve Ozellikleri, niifusun
diger ozellikleri (e8itim, meslek, calisan, issiz sayis1) demografik faktorleri olusturur. Bunlar
yas, cinsiyet, medeni hal, gelir, egitim ve meslek gibi bireysel karakteristik niteliklerdir ve
kisinin satin alma kararlarini genis dlgiide etkiler.

Yas dagiliminin, toplam niifus igindeki oran1 satin alma egilimini ve yoniinii belirler.
Eger geng nesil daha fazla ise tiretici firmalar pazarda genglere yonelik liriinler sunarlar, biitiin
tutundurma ve reklam ¢aligmalar1 bu yonde yapilir. Kisinin yas1 ve yas donemi onun hangi tiir
mallara, hangi tiir mallara ve hangi model ve stillere yoneleceginde etkili olur.

Kisinin evli veya bekar olmasi; evli ise cocuklu olup olmamasi; cinsiyeti, gelir durumu,
egitim diizeyi, mesleki durumu ve hayat tarzi, satin alma davranisini genis ol¢iide belirleyen
faktorlerdir.

Durumsal Faktorler: Durumsal faktorler, tiiketicinin satin alma karar1 verirken
mevcut olan sartlar veya durumlardir. Satin alma karar1 ani olarak ortaya cikabilir. Ornegin;
hastalanan yakiini ziyaret i¢in kisinin bir bagka sehre gitmesi veya bir kaza sonucu
otomobilin yanarak kullanilmaz hale gelmesi ve yeni bir otomobil alinmasi gibi.

Isletmeler agisindan uzun dénemli miisteri baglhiligi (uzun dénemli miisteri baglilig1 yaratmak
onemlidir ¢linkii yapilan aragtirmalara gore yeni bir miisteri kazanabilmek mevcut bir

miisteriyi elde tutmaya gore dort bes kat daha pahalidir.) yeni rekabet alaninda 6nemli bir
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degisimi beraberinde getirmistir. Bu baglamda, miisteri sadakatini gelistirmek ve siirekli
kilmak i¢in ¢esitli yontem ve tekniklerin kullanildigi goriilmektedir. Bu yontemlerden en
onemli olani, miisteriyi merkeze alan ve miisteri memnuniyetini otesine gegmeyi amaglayan
Miisteri Iliskileri Yonetimi (Consumer Relationship Management) yaklasimidir. Bu yaklasim,
ayni zamanda yeni pazarlama ortaya koymaktir (Tekin ve Cigek 2004).
5.4. Gida perakendecilizinde Market Markalh Uriinlere Uygulanan Tutundurma
Stratejileri

Giliniimlizde her alanda oldugu gibi, perakende sektoriinde de yasanan rekabet
sonucunda perakende isletmeler kendilerine ait markali triinleri (PL) sunarak farklilik
yaratmaya c¢alismaktadirlar. Artik perakendeciler rekabete karsi koymanin en Onemli
yollarindan birisinin gii¢lii markalar yaratmak oldugunun bilincine varmislardir. Boyle bir
uygulama ile perakendeciler sadece rakipleri olan diger perakende isletmelerle degil, ayni
zamanda tretici isletmeler tarafindan sahiplenilen ve kontrol edilen ulusal markali tiriinlerle
de rekabet edebilmektedirler. Oz marka, 6zgiin marka gibi terimler market markalariyla (PL)
ayn1 anlamda kullanilmakla birlikte, private label, 6zel etiket, market markasi, aract markasi
ve magaza markasi da yaygin olarak kullanilmaktadir (Fernie ve Pierrel 1996). Bu markalarin
en onemli 6zelligi, sadece marka sahibi perakendecinin magazasinda satisa sunulmalaridir.
Market markalarinin (PL) genellikle kitle iletisim araclarinda reklami yapilmamakta ve
market markalarinda (PL) raf alan1 ve dagitim iicretleri verilmemektedir. Perakendeciler
market markali (PL) {irinlerin reklam ve tutundurma maliyetlerini diisiik tutarak, buradan
elde edilen tasarruflari diisiik fiyat olarak tiiketicilere yansitmaktadirlar (Delvecchio 2001,
Davis ve Brito 2004, Jonas ve Roosen 2005).
5.4.1.Market Markal Uriinlerde Uygulanan Reklam Tiirleri

Market markalarinin (PL) tutundurmasinda, magaza icinde bir satin alma noktast
olarak triinlerle ilgili pratik bilgi ve reklam kusaklarinin yayinlandig: kapali devre televizyon
sistemi kullanilmaktadir. Bu marka bagimliligini canlandirirken, bir yandan da ¢ekici teshirler
sayesinde tiiketicileri plansiz satin almaya tesvik etmektedir (Varinli 2005). Fakat market
markalarmin (PL) kitle iletisim araglar1 ile ulusal gapta da reklami yapilmaktadir. Ornegin,
President Choice markasinin reklami ve Carrefour’un kisa reklam filmleri bulunmaktadir.
Ingiliz perakende isletmesi Tesco’nun Ingiltere’de yaptig1 kampanya tamamen market markali
(PL) iirtinler ile ilgilidir (Tekinay 2004). Tesco market markali (PL) {irlinlerinin tanitim1 i¢in
televizyon reklamlarinda {inlii yildiz DudleyMoore’u kullanmistir (Fernie ve Pierrel 1996).
Bu uygulama perakende isletmelerin market markali (PL) iiriinlerine verdikleri 6nemin de bir

gostergesidir (Kilig 2009).
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Kitle iletisim araglarindan yapilan reklamlarda perakendeciler, market markali {iriinlerin
rakiplerinden farkli olan 6zelligini vurgulamali ve tiiketicilere kalite konusunda giivence
vermelidir. Aksi takdirde, tiiketiciler i¢cin market markali (PL) triinleri satin almanin bir
cazibesi olmayacaktir. Ornegin perakendeciler, market markali (PL) tuvalet kagidinin diger
markalara gore daha yumusak, daha emici, daha saglam veya ii¢ katli olmasini reklamlarda
vurgulayabilirler. Bu sekilde tiiketicilerin market markali (PL) iriinleri tercih etmeleri
saglanabilir. Ayn1 zamanda {irtinlerin ambalajlar1 iizerinde perakendecinin ismi veya logosu
yer alabilir. Bu sekilde tiiketicilerin ilgileri yalnizca iriinlere degil, perakendeciye de
cekilebilir (Sparks1997, Burt 2000, Dodd ve Lindley 2003). Ozellikle ambalaj iizerinde
perakendecinin isminin yer aldigi market markali (PL) {iriinler perakendecilerin kendi
magazalari icin bir reklam arac1 olmakta (Ozkan ve Akpmar 2003) ve perakendecinin ismini
miisterinin evine tagimaktadir. Dolayis1 ile perakendecinin kendi reklami, hem isletmeye hem
de markaya fayda saglamaktadir (Aslan 2005).

5.4.2.Market Markah Uriinlerde Uygulanan Kisisel Satis Faaliyetleri

Kisisel satis, perakende magazalarin ¢ogunda bir tutundurma ve farkli bir magaza
imaj1 yaratma aracidir. Satis elemanlarinin market markali (PL) iirlinlerin raflarda en iyi
sekilde sergilenmesinde, market markali (PL) iriinlere tiiketicilerin dikkatlerinin
cekilmesinde, iriinlerin  tanmitilmasinda,  tliketiciler  tarafindan  diger  {riinlerle
karsilastirilmalarinda ve denemelerinde 6nemi biiyliktiir. Bu nedenle satis elemanlarinin
sattiklar Urlinler, magaza ve tiiketiciler hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir (Varinli
2005).

5.4.3. Market Markah Uriinlerde Uygulanan Halkla iliskiler

Isletmenin i¢ ve dis cevresiyle iyi iliskilerin kurulmasi ve bu iliskilerin yonetimi olarak
tanimlanan halkla iligkiler ¢aligsmalariyla, magaza ve iiriinlere yonelik tiiketici sikayetlerinin
giderilmesi saglanabilir ve perakende igletmenin tanitimina yonelik dergi veya brosiirler
ticretsiz olarak verilebilir. Bu ¢aligmalarla magazaya 1y1 bir imaj ve prestij saglama, devam
ettirme veya yiikseltme amaci giidiliir.

Bu sayede iyi imaja sahip perakende isletmenin market markali (PL) {iriinlerinin basar1
sansini da arttirabilir. Giiniimiizde her isletme gibi perakendecilerin de miisteri sikayetlerine
onem vermeleri gerekmektedir. Clinkii tiiketicilerin 6nemli bir kismi (%80) sikdyet etmek
yerine baska bir perakendeciden aligveris yapmayi tercih etmektedir. Bu yiizden, isletmeler
etkin bir sikdyet yonetim sistemi olusturmalidir. Bu amagla yorum kartlari, sikayet formlari,
licretsiz aranabilecek telefon numaralar1 ve miisteri hizmetleri masasi ile web sitesi lizerinden

iletisim kurulmasin saglanabilir (Varinli 2005).
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5.4.4. Market Markah Uriinlerde Uygulanan Satis Gelistirme Faaliyetleri

Satis gelistirme cabalarinin da market markalarinin (PL) tamitilmasinda onemi
blyiiktiir. Magaza i¢i gosteriler kapsaminda biskiivi, yogurt ve mesrubat gibi iirlinlerin
tiiketiciler tarafindan denenmelerini saglayan stantlar kurulabilmektedir. Ornegin Diasa
Indirim Siipermarketleri; market markali (PL), peynirini bu sekilde sunmustur. Kozmetik
tirtinleri i¢in cilt bakim uygulamalarinin yapilmasi da bu tiir uygulamalardandir. Magazalarda
iriin teshir alanlar1 genelde koridor baslarindaki gondol raflari, kasa onleri ve iiriin
sepetlerinde olmaktadir. Magazalarda bu uygulamalar cazip kose, triin kuleleri vb. adlar
altinda gerceklestirilmektedir. Bu iiriin sergileme yoOntemleri, tiiketicilere dogrudan satig
aninda ulastigindan, plansiz satin almayi da tesvik etmektedir (Varinli 2005).

Magaza i¢indeki her tiirlii satis an1 ¢abalar1 ve bu amagcla kullanilan araglar tiiketicinin
aklinda olmayan bir satin alimi gerceklestirmesini saglayabilir. Ornegin, market markali
yogurdun tanitilmasi amact ile bir stant kurulmasi, satig elemaninin bilgi verip yogurdu
tattirmasi, deneyen tiiketicilerin biiyilk ¢ogunlugunun iiriinli satin almalarina neden olabilir
(Arslan 2004). Ozellikle marka admin verilmedigi kor {iriin testi uygulamalarina
rastlanilmaktadir. Wulf ve arkadaslar tiiketicilerin 6zel ve ulusal markali {iriinleri tercihlerini
arastirdiklar1 ¢alismada sasirtict bir sonucu ortaya koymuslardir. Buna gore, pazarda lider
ulusal markali iirtin olan Minute Waid adli {iriin yapilan kor {iriin testi sonucunda tiiketicilerce
en az arzulanan igecek olurken, GB adli market markali (PL) i¢ecek en fazla arzulanan iiriin
olmustur.

Market markali (PL) tiriinlerin tanitilmasinda diger satis gelistirme tekniklerinden de
yararlanilir. Fiyat indirimleri, kuponlar, bonus ambalajlar ve para iadeleri parasal 6zendiriciler
icinde yer alirken; Ornek verme, ¢ekilisler, yarigsmalar ve hediyeler ise parasal olmayan
6zendiriciler i¢cinde yer almaktadirlar (Tigl1 ve Pirtini 2006). Perakendeciler, aligverislerinde
daha fazla market markali (PL) f{irlin satin alan tiiketicilere yonelik ¢ekilislerde
diizenleyebilirler. Ayrica market markali (PL) iirlinlerin satin alimlarin1 saglamak i¢in 6zel
indirimler yapilir ya da market markali (PL) iiriinlerin daha ¢ok tercih edilmeleri i¢in aninda
verme olarak adlandirilan tiiketicilere iiriiniin yaninda {iriiniin fiyatinin altinda bir takim
hediye iiriinler verilebilir. Ornegin Market markali (PL) nescafe satin alana siit tozu bedava
verilebilir. Ayrica paket tsti promosyon (Bantlama) ve paketici promosyonlarda
kullanilabilir. Paket iistii promosyonda, market markali iriin satildigi rafta kendisine
bantlanan hediye ile satiga sunulur. Verilecek hediyeler iiriinle iliskili olmalidir. Ornegin

market markali margarinler 6 paketin birlikte satilacagi bir paket ile satisa sunulup, bun
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paketin tlizerine yemek kitaplari, margarinlik vb. market markali hazir ¢orbalar, ¢orba kasesi
ve kasik; market markali ¢aylar, cay kasigi ve ¢ay bardagi ile bantlanabilir. Benzer sekilde
perakendecinin baska bir market markali {iriinii, iirinle birlikte bantlanabilir. Bu noktada
perakendeci, market markali cay satin alan tiiketicilere ayn1 zamanda market markali sekeri
denetmis olacaktir. Paket i¢i promosyonda ise; iirlinlin ambalajinin i¢ine hediyeler
konulmaktadir. Bu yontem o6zellikle deterjanlarda ¢ok sik uygulanan bir satis gelistirme
seklidir. Ornegin, market markal1 deterjan ambalajinin iginden iitii, cep telefonu, oyuncaklar
vb. hediyeler ¢ikabilir (Kasik¢1 2002).

Fiyat Indirimleri; iiriine 6zel indirimi vurgulayan bir ambalaj yaparak, indirimi
vurgulayan bir "sticker" yapistirarak ya da tiiketicileri market markali {iriinii satin aldiklarinda
dogrudan indirim uygulanarak yapilir. Ornegin market markali hazir corbalar, 6 paketin
birlikte satilacagi bir paket ile satisa sunulup, paketin iizerine " 6 al 5 6de " yazilir. Burada 1
adet tirlin ticretsiz verilmektedir. Burada eger isletme, yeni bir iirlin ¢ikarmigsa ve bu iirlin 6.
cesit ise tliketicilere onu denetmis olacaktir. Benzer bir uygulama market markali (PL) tuvalet
kagitlarinda " 20 rulo fiyatina 24 rulo " seklinde olabilir. Farkli promosyonlarda uygulanabilir.
Ornegin, 4 adet market markali hazir ¢orba satin alana 1 adet bulyon verilebilir (Kasikei
2002). Ya da Migros ve Tansas’in uyguladig gibi bir adet market markali iirin satin alana
ayni1 Uirlinlin ikincisi %50 indirimli verilebilir.

Ornek iiriin da@itimi, iriiniin kiiciik boyutlarda ambalajlanmis &rneklerinin
tiiketicilere tcretsiz olarak dagitilmasidir (Varinli 2005). Bu uygulama, market markali,
iriinlerin tiiketicilere tanitilmasinda yararli olabilir. Ayrica 6zel gosteriler diizenlenerek ya da
kapidan kapiya dagitilarak veya diger tirlinlerin ambalajlarinin i¢ine konularak 6rnek {irtinler
verilebilir. Ornegin Tesco-Kipa market markali (PL) bebek bezinin tiiketiciler tarafindan
denenmesi i¢in magaza i¢inde {icretsiz Ornekler vermektedir. Ayrica bir sonraki
aligverislerinde para tasarrufu veya indirim saglayan dergi, gazete veya iirlinlerin ambalajlari
tizerine eklenen kupon uygulamalari yiiriitiilebilir (Kilig 2009).

Kupon uygulamasinda, belli bir tutara ya da sayiya wulasan kuponlar
odiillendirileceginden tiiketicilerin o {irlinii kullanmaya devam etmeleri gerekmektedir
(Kasik¢1 2002). Bu uygulamalarla iiriinti hi¢ kullanmayanlarinda denemeleri saglanabilir.

Magaza ici Anonslar, bilgi vermek ve duyuru yapmak amaciyla kullanilmaktadir
(Arslan 2004). Ornegin Carrefoursa, giiniin dzel iiriiniinii tanitmak ya da benzer sekilde
market markali (PL) iirlinlerine yonelik tiiketicilerin ilgilerini ¢ekmek ve market markali
tiriinlerin satiglarin1  arttirmak i¢in magaza ic¢i anonslar etkin olarak kullanmaktadir.

Perakendecilerin hem market markali (PL) {irtinlerini hem de {ireticilerin ulusal markali

39



tirlinlerini tanitmak ic¢in kullandiklar1 bir diger uygulama gazete ve/veya dergilerle birlikte
verilen eklerdir (insert olarak da ifade edilmektedir). Bu tiir ekler, cesitli sekillerde hedef
tiikketicilere ulasabilmektedirler. Ornegin; bu tiir ekler gazete, dergi gibi basili medya
unsurlariyla tiiketicilere ulastirabilecegi gibi, magaza igerisinde ¢esitli yerlerde
bulundurularak ya da apartman ve igyeri gibi yerlerin giriglerine birakilarak hedef kitleye
ulagabilmektedirler (Kili¢c 2009). Bu tiir uygulamalarla tiiketicilerin magazaya gelmelerinin ve
satin alimda bulunmalarinin saglanmasi1 amaglanmaktadir. Magazalarin iiye kart1 sahiplerine
ozel promosyonlar yapilabilir. Ornegin magaza iiye kart1 sahiplerine, magazaya yonelik
sadakatlerini ddiillendirmek i¢in market markali (PL) tiriinlerle ilgili parasal indirim saglayan
kuponlar veya iicretsiz market markali (PL) iiriinler verilebilir (Baltas 1997). Ornegin
Migros’un baglattig1 bir uygulama ile Migros kliip liyelerinin ne kadar tutarda alisveris
yaptiklari, hangi markalar1 tercih ettikleri ve aligveris egilimleri yorumlanarak 06zel
promosyonlar sunulmaktadir (Varinli 2005).

Gilinlimiizde, en kiiciik perakendeciden en biiyiigline tiim isletmelerin bir web sayfasi
olmalidir. Zaten iilkemizde her igletmenin bir web sayfasina sahip olmasi yeni yasa tasarisiyla
karara baglanmistir. Ozellikle internet kullanicilarin sayismin artmastyla bu daha da énem
kazanmaktadir. Bu bakimdan perakende isletmeler, kendilerine ait web sayfasinda 6zellikle
market markali (PL) iiriinlerin tanitimma agirhik vermelidirler.Ornegin;Diasa Indirim
Stipermarketleri, Dia  markali  {irlinlerinin  tanittmin1  web  sayfast  iizerinden
gerceklestirmektedir. Ayrica perakende isletmeler, web sayfalari aracilifi ile tiiketicilerden
yeni lirlin fikirleri veya yeni istekleri de 6grenebilirler. Tiiketicilerin perakendeciden sagladigi
yarar ve perakendecinin sembolik niteligiyle ilgili algilamalarina yonelik olan magaza imajida
market markali iirlinlerin basarisinda énemlidir (Shenin ve Wagner 2003). Perakende isletme
hakkinda gelistirilecek imaj iizerinde kurulus yeri ve buna bagl olarak isletmenin ulasa
bilirligi, sunulan {iriin ¢esidi ve lrlinlerin sergilenis sekli, personelin davranislari, tiiketici
hizmetleri, genel magaza atmosferi ve isletmenin tanmirlig: etkilidir. Bu noktada perakende
isletme, isletmesine duyulan giiveni market markali tiriinlerine transfer etmek istemektedir.
Boylece perakende isletme hakkindaki olumlu imaj, market markali iirlinlere karsi
gelistirilecek tutumlart olumlu yonde etkileyecektir (Schneider 2004).

Ozetle, prestijli markalar sunan perakende isletmeler, tiiketicilerin zihninde olumlu
imaja sahip olurlar. Bu nedenle marka imajina bagl olarak algilanan iriiniin kalitesinin
dogrudan magaza imaj1 lizerinde etkisi oldugu diisiiniilebilir.

Sonucta magaza imaji, hem prestijli marka hem de bilinirliligi olan ¢ok sayida marka

sundugunda daha gii¢lii olmaktadir (Uslu 2004). Magaza atmosferi de tiiketicileri iirtinleri
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satin almak i¢in harekete geciren ve magazada daha fazla kalma arzusu yaratan bir atmosfer
olmalidir (Tek 1984).

Hos bir magaza atmosferi, tiiketiciler acisindan alisveristen zevk almayi, magazada
daha ¢ok bulunmay1 ve magazaya daha sik gelmeyi etkileyebilmektedir (Ailawadi ve Keller
2004). Dolayis1 ile fazla gesit, kalite ve uygun fiyatin beraber sunuldugu, rahatsiz edici
etkenlerden uzak, ferah bir atmosfer ve zaman gecirmeye elverisli bir ortamin saglanmasi son
derece 6nemlidir (Altunisik ve Mert 2006). Tiiketicilerin sadece magazaya girmeleri yeterli
degildir tliketiciler magazaya girdikten sonra, igerde rahat ve gilizel bir atmosferle
karsilagsmalidirlar. Pis, sikisik, diizensiz ve 1s1ksiz magazaya giren tiiketicilerin ¢evreye fazla
bakinmadan magazadan ¢ikip gittikleri bellidir (Tek 1984). Bu olumsuz etkilesimlerle
tilkketiciler perakende isletmenin market markali trlinlerinin (PL) de kaliteli olmadigimi
diisiinerek satin alma istegi duymayacaklardir. Buna karsilik tiiketiciler, temiz, modern
goriiniime sahip perakende isletmenin market markali (PL) tiriinlerinin dikkatlice iiretildigini
ve kusursuz olacagini diistineceklerdir (Richardson 1996). Magaza iginde raf diizenlemeleri
tilkketicilerin iirlinlere dokunma duyularim1 kolaylastiracak ve {irlinleri satin almaya tesvik
edecek sekilde tasarlanmalidir. Ciinkii bir {riinlin satilma sansi, tiiketici o triine
dokunabildiginde ya da iirlinii deneyebildiginde artar (Varinli 2005).Market markali (PL)
uriinlerinde tiiketicilerin kolaylikla gorebilecegi ve uzanabilecegi g6z hizasinda olmalari

yararli olacaktir (Steiner 2004).
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6. BULGULAR VE TARTISMA

Bu boliimde oncelikle arastirma alani olarak secilen Kocaeli ilinde ikamet eden ve
aragtirma kapsamina alinan 374 tiiketicinin anket sonuglari degerlendirilerek demografik
Ozellikleri incelenmis daha sonra market markali tirtinleri tercih etme nedenleri ve tutundurma
stratejilerinin tercihlerine etkisi olup olmadigi durumu incelenerek sonuclar1 ortaya
konulmustur.

6.1. Arastirma Kapsamina Alinan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Arastirma kapsamindaki Kocaeli ilinde yasayan tiiketicilerin demografik o6zellikleri
cinsiyet, yas, 6grenim durumu, medeni durum, aile tipi, meslek, aylik gelir durumlar1 olmak
tizere yedi baglik altinda incelenmis ve demografik ozellikler arastirmaya katilan 374
tiiketicinin tamamu i¢in Cizelge 6.1°de ortaya konulmustur.

Tiiketicilerin cinsiyetlerine gore dagilimlarina bakildiginda, 210 tanesinin (%56,1)
erkek, 164 tanesinin (% 43.,9) kadin oldugu goriilmektedir. Anket yapilan erkeklerin orani
kadinlarin oranindan yiiksektir.

Tiiketicilerin yaglarina gore dagilimlarina bakildiginda, % 2,1 (15-19) yaslari, %13,4
(20-29) yaslar1, % 36,9 (30-39) yaslari, % 28,6 (40-49) yaslar1, % 13,4 (50-59) yaslari, % 5,6
(60-69) yaslarinda oldugu goriilmektedir. Kocaeli ilinde niifusun agirlikli olarak (30-39) yas
araliginda oldugu goriilmektedir.

Tiiketicilerin 6grenim durumlari okur-yazar olmayan, ilkokul, ortaokul, lise liniversite,
iniversite iistii olarak alt1 kategoride incelenmistir. Buna gore tiiketicilerin%1,9 okur-yazar
olmayan, % 15 ilkokul, %9,6 ortaokul %29,9 lise, %39,6 {niversite, % 4 iiniversite {sti
oldugu goriilmektedir. Bu sonuglar1 gore ankete katilan tiiketicilerin egitim durumu %39,6 ile

en yogun iiniversite mezunu oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 6.1. Arastirma Kapsamina Alian Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin Dagilimi

Cinsiyet Say1 % Meslek Say1 %
Erkek 210 56,1 |Memur 98 26,2
Kadin 164 43,9 |Ev Hanimi 50 13,4
Toplam 374 100 |Isci 143 38,2
Yas Sayi % | Serbest Meslek 45 12
15-19 8 2,1 Emekli 26 7
20-29 50 13,4 | Ogrenci 12 3,2
30-39 138 36,9 |Toplam 374 100
40-49 107 28,6 |Aylk Gelir Say1 %
50-59 50 13,4 |1000'den az 42 11,2
60-69 21 56 |1001-1500 99 26,5
Toplam 374 100 |1501-3000 167 44,7
Medeni durum  Say1 % |3001-5000 56 15
Evli 293 78,3 |5000 iisti 10 2,7
Bekar 78 20,9 |Toplam 374 100
Dul 3 0,8 |Aile Tipi Say1 %
Toplam 374 100 |Cekirdek 326 87,2
Ogrenim Say1 % | Genis 44 11,8
Okur-yazar degil 7 1,9 |Diger 44 1,1
Tlkokul 56 15 |Toplam 374 100
Ortaokul 36 9,6

Lise 112 29,9

Universite 148 39,6

Universite iistii 15 4

Toplam 374 100

Tiiketicilerin medeni durumlarina gore evli, bekar ve dul olmak tizere ii¢ kategoride
incelenmigstir. Genel olarak tliketicilerin medeni durumlarina goére dagilimina bakildiginda;
tilkketicilerin %78,3’niin evli % 20,9’nin bekar % 0,8’ ninde dul oldugu goriilmektedir.
Arastirmaya katilan tiliketicilerin medeni durumlarinin % 78,3 oraniyla agirlikli evli oldugu
gorilmektedir.

Tiiketicilerin aile biyiikliiklerine gore dagilimi ii¢ kategoride incelenmistir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin % 87,2 ile ¢ekirdek aile, % 11,8’1 genis aile, % 1,1 diger
oldugu goriilmektedir. Aile biiyilikliigli goriildiigli tizere agirlikli olarak % 87,2 ile ¢ekirdek
aile olmustur.

Tiiketicilerin mesleklerine gore dagilimi incelendiginde; % 26,2 memur, %13,4’i ev

hanimi % 38,2’si is¢i, %12’1 serbest meslek, % 7°si emekli, % 3,2 6grenci oldugu
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goriilmektedir. Meslek dagilimina baktigimizda agirhikli %38,2 orani ile is¢i oldugu
goriilmektedir.

Tiiketicilerin aylik gelir dagilimi durumlarini inceledigimizde; %11,2’si 1000 TL’den
az, % 26,5 1001-1500 TL, % 44,7 1501-3000TL, % 15’1 3001-5000TL, % 2,7 S000TL iizeri
oldugu goriilmektedir. Gelir dagilimini inceledigimizde agirlikli olarak gelir durumunun %
44,7 ile 1501-3000TL arasinda oldugu belirlenmistir.

6.2. Arastirma Kapsamina Alinan Tiiketicilerin Magaza Tercih Durumlar

Arastirmaya katilan tiiketicilerin magaza tercih durumlarini c¢izelge 6.2°de ortaya
konulmustur. Tiiketicilerin magaza tercih durumlarini inceledigimizde; % 2,7 Migros, %
4,31 Kipa, % 8’1 CarrefourSa, % 0,8’1 Metro, %39 Bim, % 4’ A-101, %9,1°1 Cagri, %7’si
Real % 25’1 Diger seklinde oldugu goriilmiistiir. Aligveris i¢in en ¢ok tercih edilen
magazanin % 39 oraniyla Bim oldugu goriilmektedir.

Cizelge 6.2. Tiiketicilerin Magaza Tercih Durumlarina Gore Dagilimi

Alsveris Yapilan
Magaza Say1 Yiizde
Migros 10 2,7
Kipa 16 4,3
Carrefoursa 30 8,0
Metro 3 8
Bim 146 39,0
A-101 15 4,0
Cagn 34 9,1
Real 26 7,0
Diger 94 25,1
Toplam 374 100,0

6.3. Arastirma Kapsamina Alinan Tiiketicilerin Ahsveris Sikhik Durumlari

Arastirmaya katilan tiiketicilerin  aligveris siklik  durumlar cizelge 6.3°de

goriilmektedir. Tiketicilerin aligveris sikliklarini inceledigimizde; hergiin % 7,8, haftada 1-2
kez % 46,3 iki haftada bir % 21,7, aylik % 23,3 seklindedir. Aligveris sikligi en fazla % 46,3

orani ile haftada 1-2 kez oldugu goriilmiistiir.
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Cizelge 6.3. Tiiketicilerin Aligveris Siklik Durumlarinin Dagilim1

Alsveris
Sikhig Say1 | Yiizde
Hergiin 29 7,8
Haftada 1-2 173 46,3
Iki Haftada 1 81 21,7
Aylik 87 23,3
Diger 4 1,1
Toplam 374 100,0

6.4. Arastirma Kapsamina Alinan Tiiketicilerin Alisveris Biit¢esi Durumlari

Arastirma kapsamina alinan tliketicilerin aligveris biitgesi durumlarinin dagilimi
cizelge 6.4’de
inceledigimizde; % 2,1 >50 TL, %5,6 50-100TL %12,8 100-150TL % 21,1 150-200TL %
27,3 200-300TL % 31 300TL ve iizeri oldugu seklindedir. Agirlikli en fazla ayrilan biitgenin
% 31 orani ile 200-300 TL oldugu goriilmektedir.

goriilmektedir. Buna gore tiliketicilerin aligveris biitge dagilimini

Cizelge 6.4. Tiiketicilerin Aligveris Biitgesi Durumlari Dagilimi

Alsveris Biitcesi Say1 | Yiizde

<50 TL 8 2,1
50-100 TL 21 5,6
100-150 TL 48 12,8
150-200 TL 79 21,1
200-300 TL 102 27,3
300 TL ve tizeri 116 31,0
Toplam 374 100,0

6.5. Arastirma Kapsamina Alinan Tiiketicilerin Market Markasi Tercih Durumlari
Aragtirma kapsamina alinan tiiketicilerin market markasi tercih durumlart cizelge
6.5’de goriilmektedir. Buna gore;% 56,7 oraninda market markasi tercih eden tiiketiciler, %
43,3 oraninda market markasi tercih etmeyen tiiketiciler oldugu goriilmektedir. Bu sonuca
gore agirlikli olarak tliketicilerin % 56,7 orami ile market markali iirtinleri tercih ettikleri

goriilmektedir.
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Cizelge 6.5. Tiiketicilerin Market Markas1 Tercih Dagilimi

Market Marka Tercihi| Say Yiizde
Evet 212 56,7
Hayir 162 43,3
Toplam 374 100

6.6. Arastirma Kapsamma Alinan Tiiketicilerin Hangi TipMarket Markah Uriinleri
Tercih Etme Durumlar

Arastirmaya katilan tiiketicilerin hangi tip market markali {iriin kullandiginin dagilimi
Cizelge 6.6’da goriilmektedir. Yapilan arastirma sonucunda market markali tirtinleri kullanan
tiiketicilerin hangi tip Urilinleri tercih ettikleri % 44,8 ile gida agirlikli riinler oldugu
belirlenmistir.

Cizelge 6.6. Tiiketicilerin Hangi Tip Market Markal: Uriin Tercihlerinin Dagilimi

Hangi Tip Uriin Kullanim Durumu Say1 |Yiizde
Gida 95| 4438
Temizlik 13 6,1
Giyim 2 0,9
Gida-Temizlik 82| 21,9
Gida-Giyim 1 0,3
Gida-Temizlik-Giyim 5 1,3
Gida-Temizlik-Giyim-Diger 2 0,5
Diger 12 5,7
Toplam 212| 56,7
Market markasi tercih etmeyenler 162| 43,3
Toplam 374 100

6.7. Arastirma Kapsamina Alinan Tiiketicilerin Market Markalarina Ayrilan Ahlsveris
Biit¢esi Durumlari

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris biitgelerinin ne kadarin1 market markali
tiriinlere kullandiklar ¢izelge 6.7°de goriilmektedir. Buna gore degerlendirdigimizde ankete
katilan tiiketicilerin agirlikli olarak %40,6’smin aligveris biitcelerinden market markali

tirtinlere ayirdiklari yilizde 11 ile ylizde 30 arasinda oldugu goriilmektedir.
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Cizelge 6.7. Tiiketicilerin Aligveris Biit¢elerinin Ne Kadarimi Market Markalarina Ayirma
Durumlarinin Dagilim1

Alisveris Biitcelerinden Market Markah

Uriinlere Ayrilan Biitce Yiizde Oram Sayr |Yiizde
<10 77 5,2
11-30 86| 40,6
31-50 41| 194
51-80 8 3,8
Toplam 212| 56,7
Market Markasi1 Tercih Etmeyenler 162| 43,3
Toplam 374 100

6.8. Tiiketicilerin Tutundurma Stratejilerine Olan Yaklasimlarimin Likert Olcegi ile
Degerlendirilmesi

Bu boliimde tiiketicilerin market markali siit ve siit tirlinlerinde uygulanan tutundurma
stratejilerine olan yaklagimlarmin degerlendirilmesi yapilmistir. Arastirma verileri Likert

Olcegi ile toplanmistir. Bu veriler ¢izelge 6.8, 6.9, 6.10, 6.11, 6.12°de goriilmektedir.

1-Hig¢ katilmiyorum 2-Katilmiyorum 3-Kararsizim 4-Katiliyorum 5-Tamamen katiliyorum

Cizelge 6.8’de gorildiigli iizere 4,36 ortalama ile kalitesi ve kullanim kolayligi, 4,3 ile
markaya olan giiven, 4,08 ile her yerde bulunabilir olmas: tiiketicilerin tercih etmelerinde

etkili olan faktorler olarak belirlenmistir.
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Cizelge 6.8. Tiiketici Tercihlerinin Degerlendirilmesi

Standart
Etkileyen Faktorler Ortalama | Sapma

Fiyatinin uygun olmasi 3,81 1,15
Promosyonda olmasi 3,7 1,14
Kalitesi ve kullanimkolaylig1 4,36 2,8
Markaya olan giiven 4.3 0,87
Her yerde bulunabilir olmasi 4,08 0,99
Aliskanlik 3,88 1,16
Ambalajinin kalitesi 3,83 1,19
Taninmis marka olmasi 3,58 1,32
Urliniin reklamlari 3,18 1,37
Diger 2,5 1,01

6.8.1.Market Markal Siit ve Siit Uriinlerinde Tiiketici inanclar ile ilgili Degerlendirme

Cizelge 6.9’da gorildigi gibi tiiketici inanglarinin 3,14°liikk ortalama ile fiyat
indirimleri ve magaza i¢i teshir ve sunumlarin olmasi market markal: siit ve siit iirlinlerinin
tercih etmelerinde bu tlir promosyonlardan etkilenmeleri konusunda kararsiz olduklarini
gostermektedir.

Cizelge 6.9. Tiiketici Inanglarmin Degerlendirilmesi

Standart
Inanclar Ortalama | Sapma
Market markali siit ve siit tiriinlerinin
fiyat indirimleri olursa kullanirim 3,14 1,37
Market markali siit ve siit tirlinlerini
Magaza i¢i teshir ve sunumlar 2,51
kullanmami saglar 3,14
Market markali siit ve siit tirlinlerini
indirim kuponlar1 kullanmami saglar 2,82 1,38
Market markali siit ve siit liriinlerinin
promosyonlar1 kullanmami saglar 3,11 1,69
Market markali siit ve siit tirlinlerini
arkadasim tavsiye ederse kullanirim 3,08 1,32
Market markali siit ve siit tirlinlerini
cekilis ve yarigmalar kullanmami saglar 2,81 1,32
Market markali siit ve siit tirtinlerinin
fiyatina gore kalitesi oldukea 1yidir 3,13 1,31
Market markali siit ve siit tirtinlerinin
internet siteleri ve elektronik posta ile 2,23 1,29
yapilan tanitimlari tercih etmemi saglar
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6.8.2.Market Markah Siit ve Siit Uriinlerinde Tiiketicilerin Ge¢cmis Davramislarinin
Degerlendirilmesi

Cizelge 6.10’da goruldiigl gibi 3,00’lik ortalama ile tiiketicilerin market markali siit
ve siit tirlinlerini promosyonda oldugu zaman satin aldiklar1 konusunda kararsiz olduklari
belirlenmistir.

Cizelge 6.10.TiketicilerinGegmis Davraniglarinin Degerlendirilmesi

Standart
Gecmis Davranis Ortalama Sapma
Market markali siit ve siit tiriinlerini her zaman
satin alirim 2,93 1,37
Market markali siit ve siit lirlinlerini
promosyonda oldugunda alirim 3,00 1,37
Market markali siit ve siit iriinlerini devamli
kullandigim marka olmadiginda alirim 2,89 1,31
Market markali siit ve siit iirlinlerini arkadagim
tavsiye ederse alirim 2,87 1,32

6.8.3. Market Markah Siit ve Siit Uriinlerinde Tiiketicilerin Davrams Niyetinin
Degerlendirmesi

Cizelge 6.11°1 inceledigimizde 3,12’lik ortalama ile tiiketicilerin market markal1 siit ve
siit iirlinlerini promosyonda oldugu zaman tercih ettikleri konusunda kararsiz olduklari

belirlenmistir.

Cizelge 6.11. Tiketicilerin Davranis Niyetlerinin Degerlendirilmesi

Standart
Davrams Niyeti Ortalama Sapma
Market markali siit ve siit iiriinlerini satin
almak niyetindeyim 3,09 1,32
Market markali siit ve siit tirlinlerini
reklamlarda gordiiglim zaman satin alirim 2,65 1,30
Market markali siit ve siit tirlinlerini
promosyonda olursa satin alirim 3,12 1,37

6.8.4. Market Markal Siit ve Siit Uriinlerinde Tiiketici TutumlariminDegerlendirilmesi
Cizelge 6.12°de goriildiigii gibi tiiketicilerin market markal siit ve siit {irtinleri ile ilgili
tutumlar1 3,39’luk ortalama ile kalitesinin olduk¢a iyi oldugu konusunda kararsiz olduklari

yoniinde belirlenmistir.
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Cizelge 6.12. Tiiketici Tutumlarinin Degerlendirilmesi

Standart
Tutumlar Ortalama | Sapma
Tercih ettigim market markali siit ve siit iirtinleri
oldukea iyidir 3,39 1,23
Market markali siit ve siit iirlinlerinin reklamlari
oldukea iyidir 2,86 1,59
Market markals siit ve siit iirlinlerinin promosyonlari
oldukea iyidir 2,95 1,24
Market markali siit ve siit tirtinlerinin kalitesi
bekledigimden daha iyidir 3,25 1,22

6.9. Tiiketicilerin Market Markal Siit ve Siit Uriin Tercihlerini Etkileyen Faktorlerin
Cok Boyutlu Olcekleme ile Analizi

Calismada tiiketicilerin market markali siit ve siit lriinlerinin tercihlerini etkileyen
faktorlere karsi tutumlarimi degerlendirmek ve tutum davraniglarini gruplandirilmasi Cok

boyutlu 6l¢ekleme analizi (MDS) analizi ile yapilmistir.

Bu calismada bireysel farklar oOlcegi ALSCAL (Agirlikli MDS) kullanilmistir.
Analizin bu tipinde SPSS algoritmalar1 hem nesne uzay1 sunmakta, hem de modeller, her bir
katilimcinin ortak nesne uzayindaki boyutlar i¢in agirlikli farklar1 gosteren bir katilime1 uzay1
sunmaktadir (Giguere 2006). CBO analizi uzaklik matrislerinden yararlanarak ¢dziim

yapmaktadir.

Bu nedenle veri tipine gore uygun uzaklik matrislerini hesaplamak gerekmektedir (Dogan
2003). Bu ¢alismada Oklidyan (Euclidean) uzakligi almmustir.Oklidyan uzakligi, her bir boyuttaki
(degisken) farkin karesinin ve bu kareli farklarin toplamimnin karekokiiniin alinmasiyla hesaplanan bir

geometrik uzaklik 6l¢iistidiir (http://matlabdatamining.blogspot.com 2007).

. d= Z{xz - }"E']:
Oklidyan (Euklidean) Uzaklig1 i=1

Uyumun veya uyum iyiliginin bir 6l¢iisii olan gerginlik (stress) olgiisii, CBO
analizinde genis bir kullanima sahiptir ve analiz sonucu elde edilen grafiksel diizenlemede
kullanilan boyut sayisinin uygun olup olmadiginin belirlenmesinde 6nemli bir 6lgiit olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Filiz ve Cemrek 2005).
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stress = Z[d ij—d ijj Z(d ij)z

d =i. ve j. bireyler arasindaki veri uzakligi,

dij=i. ve j. bireyler arasindaki konfiglirasyon uzakligi olarak yansitilmaktadir (Dogan 2003).

Stress oram, CBO ¢oziimiiniin uygunluguna karar vermede bir kriter olarak
kullanilmaktadir. Diisiik bir stress degeri ¢oziimiin uygun oldugunu gostermektedir. Yiiksek
bir deger ise kotii bir uyuma isarettir. Kruskal 1964 yilinda stress degerinin yorumlanmasi i¢in

¢Oziimiin uygunlugunu yansitan bir rehber sunmustur (Wickelmaier 2003).

Cizelge 6.13.KruskallStress Degerleri

Stress-Degeri UyumDurumu

0,10-<0.20 | ZayifUyum
0.05-0.10 UygunUyum
0.025 - 0.05 fyiUyum
0-0.025 MiikemmelUyum

Analiz sonuglarinin istatistiksel olarak uygunlugu KruskallStress degeri incelenerek
belirlenmistir. CBO analizinin iki boyutlu gdsteriminde KruskallStress istatistigi 0,03424 ve
belirleme katsayisi (Rz) 0,99600 olarak hesaplanmigtir. Kruskall ¢izelgesine gore stres degeri
“Miikemmel Uyumu” ifade etmektedir. Bunun anlami, veri uzakliklar1t ve konfigilirasyon
uzakliklar1 arasindaki uyumun ¢ok yiiksek oldugudur. Verilerin iki boyutlu geometrik
gosterimleri dogrusal formda kuvvetli bir uyum gostermis ve gozlemsel uzakliklar ile
farkliliklarin dogrusal bir iligki i¢cinde oldugu belirlenmistir. Sekil 6.1°de gbzlenen uzakliklar

ile konfigiirasyon uzakliklarinin dagilimini1 gostermektedir (Shepard diyagramu).
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Sekil 6.1. Market Markal1 Siit ve Siit Uriinlerinde Etkili Faktérlerin ki Boyutlu Gosterimi

Analiz sonuglarini degerlendirdigimizde, tiiketicilerin market markali siit ve siit
driinlerinin tiikketimi ile ilgili dikkat ettikleri kriterlerden {i¢ tanesi bir grupta toplanmistir.
Bunlar sirasiyla, fiyatin uygun olmasi, {iriin kalitesi ve promosyonlardir. Kriterlerin dort
tanesi de farkli bir grup olusturmaktadir. Bunlar sirasiyla; aligkanliklar, marka giiveni,
bulunabilirlik, ambalajdir. Bu gruplar incelendiginde fiyatin uygun olmasi, iiriin kalitesi
vepromosyonlarin pozitif konumda oldugu goriilmektedir. Yani tiiketicinin market markal siit
ve siit iirlinleri tiiketimini belirleyen en 6nemli kriterler fiyatin uygun olmasu, iiriin kalitesi ve
promosyonlardir. Bu sonu¢ pazarlama karmasi stratejisinin onemini ortaya koymaktadir.
Pazarlama karmasini olusturan {irlin stratejisi, fiyat stratejisi ve promosyonlarin tiiketici
tercihleri {lizerinde Onemli etkisi bulunmaktadir. Bu analizden bu sonucu ¢ikartabiliriz.
Aliskanliklar, marka giiveni, bulunabilirlik, ambalaj gibi faktorlerin negatif yonde oldugu
goriilmektedir. Bu sonug bize tiiketicilerin bu liriinleri tercih etmelerinde alisgkanligin, marka

giiveni, bulunabilirlik ve ambalajin ¢ok fazla etkili olmadigini gostermektedir.
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6.10. Tiiketicilerin Market Markah Siit ve Siit Uriin Tercihlerinin Faktér Analizi ile
Degerlendirilmesi

Tiketicilerin market markali siit ve siit tirlinleri tercihlerinde tutundurma stratejilerinin
etkisini O6lgmeye yoOnelikl9 yargi unsurunun daha belirli faktorler altinda toplanip
toplanmadigini test etmek tlizere faktdr analizi yapilmigtir. Bu analiz ile tiiketicilere yonelik
tutundurma stratejilerinin market markali siit ve siit {irlinleri tercihleri konusunda temel
belirleyicileri ve belirlemedeki agirliklarinin saptanmasi verilerin kendi i¢inde tutarliliginin
olup olmadigmi belirlemek i¢in giivenilirlik analizi yapilmistir. Giivenirlilik katsayisi

(Cronbach-Alfa) 0.82 olarak belirlenmistir. Bu kritere gore 6lgek giivenilirdir.

Kullanilacak degiskenlerin faktér analizi uygulamaya elverisli olup olmadigini
belirlemek i¢in Kaiser-Meyer-Olkin o6l¢iimii  kullanilmigtir. KMO test sonucu 0.836
hesaplanmistir. KMO degerinin 0,90’larda ¢ok 1yi, 0,80’1lerde iyi olarak kabul gordiigii [6],[7],
varsayimiyla ¢alismada elde edilen 0,836’lik KMO test degeri ideal olarak degerlendirilmistir.
Ayrica Barlett’s Test of Sphericity degeri ve anlamlilig1 degiskenlerin birbirleri ile korelasyon
gosterip gostermediklerini simar ve kullanilan verilerle faktdr analizi yapmanin uygun olup
olmadigin1 gosterir. Faktor analizi sonuglarina gore olusan 3 faktor Cizelge 6.14°de goriilen

bilesenlerden olusmaktadir.
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Cizelge 6.14.Tiiketicilerin Market Markali Siit ve Siit Uriinleri Tercihlerinde Tutundurma
Stratejilerinin Etkisine Yonelik Tutumlarinin Faktér Analizi Sonuglari

iyidir

Faktorler ve Degiskenler Faktor Yiikleri Varyans (%) | Oz Degerleri
Faktor 1 28,898 11,105
Tercih ettigim market markali siit ve siit tiriinleri oldukga iyidir. 784
Market markalr siit ve siit {iriinleri bekledigimden daha iyidir. 778
Market markali siit ve siit iirtinlerini her zaman satin alirim 757
Gelecek aligverisimde market markali siit ve siit {iriinlerinden 751
satin almak niyetindeyim '
Market markali siit ve siit irlinlerinin fiyatina gore kalitesi

o ,687
oldukga iyidir
Faktor 2 24,208 1,245
Cekiligler ve yarigmalar market markali siit ve siit iriinlerini 761
tercih etmemi saglar '
Kuponlar market markali siit ve siit iriinlerini tercih etmemi 712
saglar )
Bir alana bir bedava gibi promosyonlar market markali siit ve siit 697
irtinlerini tercih etmemi saglar '
Market markali siit ve siit {irlinlerini arkadasim tavsiye ederse 685
tercih ederim '
Eger fiyat indirimleri uygulanirsa market markali siit ve siit 666
driinleri kullanirim '
Magaza i¢i teshir ve sunumlar market markali siit ve siit 624
iiriinlerini tercih etmemi saglar '
Market markalr siit ve siit {iriinlerinin reklamlar1 oldukga iyidir 592
Internet siteleri veya elektronik posta ile gergeklestirilen

- L X . 578

tanitimlar market markali siit ve siit {iriinlerini tercih etmemi
saglar
Faktor 3 17,400 1,047
Aligveris ettigim magazada market markali siit ve siit iriinleri 137
promosyonda olursa satin alirim
Arkadagim tavsiye ederse satin alirim 699
Reklamlarda gordiigiim zaman market markali siit ve siit iiriinleri ,680
satin alirim
Devaml tiikettigim marka raflarda tiikendigi zaman satin alirim 614
Maket markal1 siit ve siit Uriinlerinin promosyonlar1 oldukg¢a 571

KMO, 836, Barlett’s testi: 7360,105; p<0.000
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Faktor analizinin ana hedefi ¢ok sayidaki degiskeni aza indirmektir. Yapilan analiz
sonucunda her faktére bir isim verilir. Faktorii olusturan degiskenler faktoriin
isimlendirilmesinde etkili olur. Ancak, bazen birbirine uymayan degiskenler bir faktérde
toplanabilir. Bu durumda faktér yilikii en fazla olan degisken esas alinarak isimlendirme

yapilir.

Faktor 1; faktoriin tanimladigi faktor yiizdesi 26,710°dir ve alti degiskenle ifade
edilmektedir. Bu faktorii olusturan degiskenler: Tercih ettigim market markali siit ve siit
tirtinleri oldukga iyidir,Market markali siit ve siit iiriinleri bekledigimden daha iyidir. Market
markali siit ve siit tirlinlerini her zaman satin alirnm.Gelecek aligverisimde market markalr siit
ve siit Uriinlerinden satin almak niyetindeyim.Aligveris ettigim magazada market markali siit

ve siit tirlinleri promosyonda olursa satin alirim, seklindedir.

Faktor 2; faktoriin tanimladig1 faktor yiizdesi 17,011°dir ve sekiz degiskenle ifade
edilmektedir. Tkinci faktorii olusturan degiskenler: Cekilisler ve yarismalar market markal siit
ve siit iriinlerini tercih etmemi saglar. Kuponlar market markali siit ve siit triinlerini tercih
etmemi saglar. Bir alana bir bedava gibi promosyonlar market markali siit ve siit {iriinlerini
tercih etmemi saglar. Market markalr siit ve siit lirlinlerini arkadasim tavsiye ederse tercih
ederim. Eger fiyat indirimleri uygulanirsa market markali siit ve siit {irtinleri kullanirim.
Magaza igi teshir ve sunumlar market markali siit ve siit iiriinlerini tercih etmemi saglar.
Market markali siit ve siit iiriinlerinin fiyatina gére kalitesi oldukga iyidir. Internet siteleri
veya elektronik posta ile gerceklestirilen tanitimlar market markali siit ve siit iiriinlerini tercih

etmemi saglar.

Faktor 3; bu faktoriin tanimladigi faktor yiizdesi 15,583’tiir ve bu bes degiskenle
ifade edilmektedir. Bu degiskenler; market markali siit ve siit tirinlerinin reklamlar1 olduk¢a
lyidir, arkadagim tavsiye ederse satin alirim, reklamlarda gordiigiim zaman market markalr siit
ve siit tirlinleri satin alirim, devamlikullandigimmarka raflarda tiikkendigi zaman satin alirim,

maket markali siit ve siit {iriinlerinin promosyonlar1 oldukga iyidirseklindedir.

6.11. Tiiketicilerin Market Markah Siit ve Siit Uriin Tercihlerinin Manova Testi ile
Degerlendirilmesi

Manova testinin ilk asamasinda gruplara ait kovaryans matrislerinin homojenligi test
edilmektedir. Calismada kovaryans homojenligi testi i¢in Box’unkovaryans matrisleri

homojenlik testi kullanilmistir (Cizelge 6.15).
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Test sonucuna gore grup kovaryans matrislerinin homojen oldugu sonucuna varilmistir
(Olasilik= 0.366). Buna gore manova analiz sonuglar1 gruplarin 6nemliliginin analizinde

kullanilabilecektir.

Cizelge 6.15. Kovaryans Matrislerinin Homojenligi Testi

Box’s M 39,783
F 1,577
dfl 24
df2 7362,267
Olasilik 0,366

Calismada ele alinan aylik gelir gruplarina ait ortalama vektorlerinin birbirlerinden
onemli diizeyde (0.05) farkli olduklari goriilmektedir (Wilks’ Lambda=0.885, Olasilik=0.000)
(Cizelge 6.16). Bu sonuca gore, tiiketicilerin aylik gelirlerine gore Market Markal1 Siit ve Siit
Uriinleri Tercihlerinde Tutundurma Stratejilerine Yonelik Tutumlarinin en az biri diger

gruplarinkine gore farklilik gostermektedir.

Cizelge 6.16. Grup Ortalama Vektorlerinin Test Sonuglar

Etki Test Degeri F istatistik SD Hipotezi | SD Hatasi | Olasilik

Sabit

Pillai’s iz ,010 1,2802 3,000 | 366,000 ,281

Wilks’ Lambda ,990 1,2802 3,000 | 366,000 ,281

Hotteling’s Iz ,010 1,2802 3,000 | 366,000 ,281

Roy’s En Genis ,010 1,2802 3,000 | 366,000 ,281
Kok

Grup

Pillai’s Iz ,118 3,755 12,000 | 1104,000 ,000

Wilks’ Lambda ,885 3,8052 12,000 | 968,636 ,000

Hotteling’s Iz ,126 3,838 12,000 | 1094,000 ,000

Roy’s En Genis ,092 8,424° 4,000 | 368,000 ,000
Kok
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Market Markal1 Siit ve Siit Uriinleri Tercihlerinde Tutundurma Stratejilerine Yonelik
Tutumlarin aylik gelir gruplarina gore hangi neden ya da nedenlerin farkli oldugunu
belirleyebilmek i¢in manovatest sonuglarina goz atmak gerekmektedir.Manova testine
gecmeden Once degiskenlerin hata varyanslarinin homojenligi test edilmelidir. Cizelge
6.17°de verilen Levene testi sonuglarina gore altta belirtilen degiskenlerin hata varyanslari
homojendir (Olasilik > 0.05).

Cizelge 6.17. Hata Varyanslarinin Homojenligi Testi (Levene’s Test)

F istatistigi | sd1 sd2 Olasilik
Faktor 1 ,634 4 368 ,639
Faktor 2 1,832 4 368 122
Faktor 2 487 4 368 746

Manova analizi sonucuna gore aylik gelir gruplari arasindaki farkliligin Market
Markali Siit ve Siit Uriinleri Tercihlerinde Tutundurma Stratejilerine Yonelik tutum
farkliligimin faktor 2 ve faktdr 3’te yer alan yargilara yonelik tutumlardan kaynaklandigi
sOylenebilir. (Cizelge 6.18). Faktor 2 (p=0.005) ve Faktor 3 (p=0.000) aylik gelir gruplarina
gore Oonemli diizeyde farklilik gostermektedir. Faktor 1°de yer alan yargilar ig¢in gruplar

arasinda anlami bir farklilik bulunmamaktadir

Cizelge 6.18. Manova Testi Sonuglari

Bagimli degiskenler Tip M1 sd Kareler F Olasilik
Kareler toplami ortalamas: |istatistigi

Faktor 1 4,770 | 4 1,193 1,195 313

Faktor 2 14,632 | 4 3,658 3,767 ,005*

Faktor 2 24,366 | 4 6,091 6,448 ,000*
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7. SONUC VE ONERILER

Siirekli ve hizli bir sekilde degisen ve gelisen diinyamizda tiiketicileri istek ve beklentileri
de degismekte ve gelismektedir. Kiiresellesmenin de etkisiyle teknolojik olarak ileri olan
tilkelerdeki yenilikler hizli bir sekilde yayilmakta ve tiim tiiketicilerin beklentilerini
degistirmektedir. Pazardaki yerlerini siirdirmek ve yogun rekabete ayak uydurmak zorunda
kalan perakendeciler tiim bu tiiketici beklentilerini daha iyi karsilayabilmek ve pazardan daha
fazla pay alabilmek i¢in kendi markalarini gelistirmislerdir.

Bu ¢alisma perakende gida igletmeleri tarafindan gelistirilen market markali siit ve siit
tirtinlerinin Kocaeli ilindeki tiiketiciler tarafindan tercih edilmesinde tutundurma stratejilerinin
etkisini incelemek amaciyla yapilmistir. Calismanin sonucglar1 ve bu sonuglara dayanilarak
getirilen ¢oziim Onerileri asagida sunulmustur.

Caligmaya katilan tiiketicilerin sosyo-ekonomik durumlart itibariyle dagilimlari
incelendiginde; % 56,1 erkek, % 43,9 kadin oldugu, % 36,9’u 30-39 yaslariarasinda, % 44,7
1501-3000TL gelir seviyesinde, %87,2 ¢ekirdek aile tipi, % 78,3 evli, % 38,2 is¢i, 0grenim
durumu % 39,6 tiniversite mezunu olarak belirlenmistir.

Aragtirma kapsamina alinan 374 tiikketiciden, 212°sinin (%56,7) market markali tiriinleri
tercih ettigi 162’sinin (%43,3) tercih etmedigi belirlenmistir.

Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin en fazla aligveris yaptiklart magaza tercihi % 39 ile
Bim olarak belirlenmistir. Bim magazalariin arastirma yapilan ilde yaygimligi (her semtte
veya her mahallede magazasinin olmasi) ulasim kolaylig1 saglamaktadir. Bu marketlerde fiyat
uygunlugu markali ve kendi markali {riinlerinin fiyatlarmin uygunlugu tiiketicilerin bu
marketi tercih etmelerindeki nedenlerdendir.

Market markal1 iiriinleri tercih eden tiiketicilerin en fazla tercih ettigi iiriin kategorisi%
44,8 ile gida iiriinleri olmustur. Market markalar1 agisindan gida iiriinleri her zaman 6ncelikli
tiriinlerdir. Ciinkii bu iiriinler insan beslenmesinin kaynagini olusturmaktadir. Bundan dolay1
her zaman pazarda bir payr muhakkak vardir. Pazarlanmas1 gida dis1 iirlinlere gére daha
kolaydir.

Arastirma kapsamindaki tiiketicilerin verdigi cevaplara goére yapilan analizlerin
sonucunda market markali siit ve siit liriinlerini tercih etmelerinde birinci derece etkili olan
faktoriin iiriintin kalitesi ve kullanim kolayligi, ikinci olarak fiyatinin uygun olmasi bunlarin
sonrasinda promosyonlarin etkili oldugu sonucuna varilmistir. Buradan ¢ikarilacak sonug
oncelikli olarak; pazarlama karmasi elemanlarindan fiyat ve iiriin stratejilerinin dogru

uygulanmasinin iiriiniin pazarlanmasinda 6neminin ¢ok daha biiyiik oldugu daha sonrasinda
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etkili ve dogru dagitim ve tutundurma stratejilerinin uygulanmasinin gerektigidir. P. Kotler’in
“ Bir markanin giicii son tahlilde yapilan promosyona degil performansina baghdir. Bir
markanin baglangigta yayginlik ve reklamla olustugunu, ama eninde sonunda performansiyla
yerlesip varligini = siirdiirdiigiinii  sOyleyebiliriz” seklindeki ifadesi ¢ikan bu sonucu
dogrulamaktadir (Kotler 2004).

Calismada yapilan manova analizi sonucunda diisiik gelir grubundaki tiiketicilerin market
markali siit ve siit tiriinlerini tercih etmelerinde iiriinlere uygulanan promosyonlarin daha fazla
etkili oldugu (liriinleri diistik fiyattan satisa sunmak, bir alana bir bedava gibi.) belirlenmistir.
Banu Ozbucak Albar ve Giilizar Oksiiz’iin “ Ozel Markali Uriinlerin Pazarlanmasinda

2

Tutundurma Stratejilerinin  Etkisi isimli caligmalarinda da ayni sonuca ulastiklari
goriilmektedir.

Cok Boyutlu Olgekleme Analizinin sonucuna gore tiiketicilerin iiriinleri tercih
etmelerinde iriiniin kalitesinin ilk sirada oldugu ikici olarak fiyatinin uygun olmasi bu
faktorlerden sonra tutundurma stratejilerinin 6nemli oldugu belirlenmistir. Bu sonug Serkan
Kilig’in “Ozel Markali Uriinlerin Pazarlama Stratejileri ve Bursa ilindeki Gida Isletmeleri
Uzerinde Bir Alan Arastirmasi” ¢alismasi ve Zekiye Aslan’in,  Ankara Ili Cankaya Ilcesinde
Gida Perakendeciliginde Uretici ve Market Markali Uriinlerin Tiiketici Tercihleri Ag¢isindan
Karsilastirilmas1 Uzerine Bir Arastirma” calismas ile benzerlik gostermektedir.

Bu iirtinlerin tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilmesi i¢in iirliniin kalitesinin
cok 1yi olmasi tiiketicilerin bu {irlinlerin kalitesinden haberdar edilmesi bu amagcla dogru
tutundurma stratejilerinin uygulanmasidir. Bu stratejilere 6rnek verecek olursak magaza ici
teshir ve sunumlara agirlik verilmesi bir alana bir bedava seklinde ¢esitli kampanyalarla bu
riinlerin tiiketiciler tarafindan denenmesinin saglanmasi ayrica daha ucuz promosyon
stratejileri ile {irlinlin fiyatinin daha uygun olarak pazarlanmasi bu {irlinlerin kalitesiz imajini
ortadan kaldiracak boylece satiglarin arttiracaktir.

Arastirmanin sonuglarma gore su Oneriler getirilebilir; bir {irliniin yiiksek satig
rakamlarina ulasabilmesi ve pazarda kalic1 olabilmesi i¢in pazarlama karmasini olusturan
faktorlerden biri olan iiriin stratejisinin iiriiniin kalitesine odakli ve tiiketici ihtiyaglarini en iyi
karsilayacak sekilde dogru planlanmis olmas1 gerekmektedir. Yapilan analizlerde bu sonuglari
desteklemektedir. Boyle bir iiriin stratejisine gore iiretilen {irlin tiiketicilerin tercih etmesini
saglayacak ve rakiplerle pazarda rekabet edebilecek bir fiyat stratejisi belirlenerek pazara
sunulmalidir. Uriinii uygun fiyatlarla sunabilecek diisiik maliyetli, tiiketicilerin iiriinleri
denemeleri i¢in istek uyandiracak, tiiketicilerin bu iiriinlerden en iyi sekilde haberdar olmasini

saglayacak tutundurma stratejileri gelistirilmelidir. Son olarak tiiketicilerin iiriine kolay
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ulagabilmelerine yonelik dagitim stratejileri gelistirilmedir. Ne kadar fazla promosyon,
tanitim, reklam caligmasi yapilirsa yapilsin, tiiketiciler iiriine ne kadar kolay ulasirsa ulagsin
oncelikle iirliniin kalitesi konusunda tiiketicilerin ikna edilmesi gerekmektedir. Tiiketicinin
iirlinlin kalitesinden emin olmasi saglanmalidir. Tiiketicinin kafasinda bununla ilgili higbir
soru igaretine yer birakilmamalidir. Ancak bu sekilde iiriin tiiketiciler tarafindan bir kere degil
stirekli olarak tercih edilebilir. Pazarlama stratejilerinin hepsi sadik miisteri elde etmek igin

yapilir. Bu saglandigi takdirde yapilan biitiin ¢aligsmalar basarili olmus demektir.
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EK 1-ANKET FORMU

Kocaeli ilinde Market Markal Siit ve Siit Uriinlerinin Tiiketim Egiliminde Tutundurma Stratejilerinin

Onemi ile ilgili Anket Formu

1.En sik aligveris yaptiginiz market? (Tek cevap)

Migros Kipa Carefoursa Metro Bim  A-101 Cagri  Real Diger
1 [ )Zincir magazalardan  1[ ] 2[ ] 3[ 1] A 1 5[] e 1 71 8 1 9 1
10[ ]Stipermarket/market
11[ ]Bakkaldan
22[ ]Semt pazarlarindan
33[ ]Diger
2.Hangi siklikta aligveris yapiyorsunuz? Hergiin Haftada 1-2 ki haftada 1 Aylik Diger
1 1] 2[ ] 3[ ] al ] 5[ ]
3.Tercih edilen marketten aylik aligveris biitcesi ne kadar?
>50TL  50-100 100-150  150-200  200-300 300+
TL TL TL TL TL
i ] 2[ ] 3[ 1] a1 S 1 e[ ]
4. Alisverisinizde market markalarini tercih ediyor musunuz? 1[ ]JEvet 2[ ]Hayir
Cevabiniz hayir ise 8. soruya geginiz.
5.Hangi tip market markasi tiriinleri satin aliyorsunuz? Gida  Temizlik Giyim Diger
il 2] 3] af ]
6.Aylik aligveris biitgenizin ne kadar1 market markalarina ayrilmaktadir?(%).........
7.Market markali siit ve siit {irlinlerinin tercihini etkileyen faktorler
Hig Katilmryorum Kararsizim Katilryorum Tamamen Katil ryorum
Katilmiyorum
A. Fiyatinin uygunlugu cok 6nemlidir. All ] 2[ 1] 3[ 1 4 ] 50 1]
B. Market markasinin o donemki Bi[ ] 2[ 1] 3 1 4 ] 5[ 1]
promosyonlari ¢ok 6nemlidir.
N Ci ] 2[ ] 3[ 1] al ] 5[ 1
C. Uriinlerin kalitesi ve kullanim kolaylig
¢ok 6nemlidir DI[ ] 2] A ] ] 5 ]
D. Markaya olan giiven ¢ok 6nemlidir
E1[ 1] 2[ ] 3[ 1] al ] 5[ ]
E. Her zaman her yerde bulunabilirlik gok
Snemlidir Hi[ ] 2[ ] 3[ ] al ] 5[ ]
H. Aliskanlik ¢ok onemlidir 1 ] 2[ ] 3 ] a ] 5[ ]
1. Ambalaj ¢ok 6nemlidir
ar 1l 2[ ] 3[ 1] 4l ] 5[]
J. Taninmus bir marka olmasi ¢ok
Snemlidir K1[ ] 2[ 1] 3[ ] 4 ] 50 1]
K. Medyadaki reklamlar ¢ok dnemlidir L1 ] 2[ ] 3[ ] T 5[ ]
L. Diger
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8.Yargilar

Inanclar

Hig
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen
Katiliyorum

a.Eger fiyat indirimleri uygulanirsa market
markali siit ve siit iiriinleri kullanirim.

I 1]

2[ ] 3[

4 ]

5[

]

b.Magaza ici teshir ve sunumlar market markali
siit ve siit tirlinlerini tercih etmemi saglar.

I 1]

2[ ] 3[

4 ]

5[

]

c.Kuponlar market markali siit ve siit Girtinlerini
tercih etmemi saglar.

1 ]

2[ ] 3[

a ]

5[

d.Bir alana bir bedava gibi promosyonlar market
markali siit ve siit iiriinlerini tercih etmemi saglar.

1 ]

2[ ] 3[

a ]

5[

f.Market markali siit ve sit tiriinlerini arkadagim
tavsiye ederse kullanirim.

I 1]

2[ ] 3[

4 ]

5[

g.Cekilisler ve yarismalar market markali siit ve
siit diriinlerini tercih etmemi saglar.

I 1]

2[ ] 3[

4 ]

5[

h.Market markali siit ve siit iirlinlerin fiyatina gore
kalitesi oldukea iyidir

1 ]

2[ ] 3[

a ]

5[

j. Internet siteleri veye elektronik posta yolu ile
gergeklestirilen tanitimlar market markals siit ve
siit diriinlerini tercih etmemi saglar.

I 1]

2[ ] 3[

4 ]

5[

Gegmis davranig

Hig
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen
Katiliyoru

a. Market markali siit ve siit tirinlerini her zaman
satin alirim.

I ]

2[ ]

3[ 1]

a 1]

m
5[ ]

b. Market markali siit ve siit {driinleri
promosyonda oldugu zaman satin alirim....

I 1]

3[ ]

4 ]

C. Devamli kullandigim marka raflarda tikendigi
zaman satin alirmm

I 1]

3[ ]

4 ]

d. Arkadagim tavsiye ederse satin alirim.

I ]

3[ 1

4 1

Davranis Niyeti Hig

katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizi
m

Katiliyorum

Tamamen
Katiliyorum

a.Gelecek aligverisimde market markali 1 ]
siit ve siit tirlinlerinden satin almak

niyetindeyim.

2[

] 3[ ]

4

]

b.Reklamlarda gordiigiim zaman market
markal siit ve siit iirlinleri satin alirim.

I ]

2[

] 3[ 1]

4

]

c.Aligveris ettigim magazada market 1 ]
markal siit ve siit iir.inleri promosyonda

olursa satin alirim.

2[

] 3[ ]

4

]

Tutumlar Hig

katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Tamamen
Katiliyoru

a.Tercih ettigim market markal siit ve siit
iiriinleri oldukea iyidir.

1 ]

2[ ]

4 1

m
5[ ]

¢. Market markali siit ve siit tirtinlerinin
reklamlari oldukga iyidir.

1 ]

2[ ]

4 1

5[ 1]

d. Market markali siit ve siit iiriinlerinin
promosyonlari oldukea iyidir.

1 ]

2[ ]

a 1]

5[]

e. Market markali siit ve siit
iriinlerinin kalitesi bekledigimden
daha iyidir.

I ]

2[ ]

a0 1]

5[ 1]
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LKISISEL BILGILER

9. Cinsiyet 10 20
Erkek Kadin

10. Yas 10 15-19 20 20-29 | 30 30-39 40 40-49 50 50-59 6 60ve69

11. Ogrenim Durumu 1 [IOkur- yazar 20 flkokul | 3 (JOrtaokul 417 Lise 5 (Universite | 6 DUniversiteiistii
degil

12. Medeni Durumu 10 Evli 2 [|Bekar 3 Dul 4 [1 Bosanmig

13. Aile tipi 1 [ Cekirdek 2 [ Genig 3] Diger

14. Meslek 10 Memur | 20Evhammi | 310 isci [ 40 Serbest [ 50 Emekli | 60 Oprenci

15. Aylik Gelir Diizeyi (TL) 1 11000°den az | 2 11001-1500 31 1501-3000 | 413001-5000 | 5 15000 iistii

Anketimize katildiginiz i¢in tesekkiir ederiz.
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