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ONSOZ
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OZET

“Perakende Sektoriinde Miisteri Sadakatinin Ozel Markali Uriinlerle liskisi:
Kirikkale ilinde Bir Uygulama” Yiiksek Lisans Tezi, Kirikkale, 2016.

Arastirmanin Amaci: Perakende Sektdriinde Miisteri Sadakatinin Ozel Markali
Uriinlerle Iliskisini ortaya ¢ikarmak olarak belirlenmistir. Arastirmada genel tarama
yontemi kullanilmistir. Olgme araci olarak arastirmaci tarafindan gelistirilen
“Ahgveris Alskanliklar1 Olgegi“ ve “Ozel Markali Uriinleri Tercih Olgegi*
kullanilmistir. Bu arastirmanin evrenini Kirikkale ilinde yasayan tiliketiciler
olusturmaktadir. Orneklemi ise tesadiifi 6rnekleme yontemiyle segilen 486

tikketiciden olusmaktadir.

Arastirmanin bulgulari:
Ozel markali iiriinleri en fazla tercih eden grup 19 ile 25 yas arasindaki tiiketiciler
tercih etmektedir. En az tercih eden grup ise 41 yas ve iizeri gruptur. Ozel markali
trtinlerin tercih edilmesindeki etken raflarda daha kolay farkedilmesi etkenidir.
Bunun yansira kullanicilar sosyal statiimii olumsuz etkiler diisiincesi ile 6zel markali

urtnlerden uzak durmaktadir.

Anahtar Kelimeler: Perakende Sektorii, Miisteri Sadakati, Ozel Marka



ABSTRACT

“The relationship between customer loyalty and private Label Products In The
Retail Sector: An Application In Kirikkale Province” MSC thesis, Kirikkale, 2016.
The aim of the research is determined as to determine the relationship between
customer loyalty in the retail industry private label products. General scanning
method has been used in this research. As the measuring instrument developed by the
researcher, “shopping habits Scale ““ and “private branded products prefer scale ““ has
been used. The population of this study in Kirikkale consumers constitute.The
samples selected by random sampling method consists of 486 consumers. The
findings of the research: Mainly, individuals between the ages of 19-25 prefer
private label products. The group who prefer the least is the group of 41 years and

older group.
With in the selection of private label products on the shelves is enabled to be

easily noticed. In addition to this, users with the idea of their social status can be

affected negatively, stand away from the branded products.

Key Words: Retail Sector, Custumer Loyalty, Private Label
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GIRIS

Kiiresellesmenin vermis oldugu etkiyle birlikte giiniimiiziin liretim ve tiikketim
anlayis1 da hizla degismistir. Teknolojinin de hizla gelismesiyle birlikte degisen
kavramlarin i¢ine liretim ve tiikketim anlayis1 kavramlari da dahil olmustur.

Tiketicilerin yasam tarzlarinda, iirin ve hizmetlere yonelik beklenti, ihtiyag
ve isteklerinde degisimler olmustur. Ozellikle bu degisim sanayi devriminden sonra
daha da hizlanmistir. Gliniimiizde ise bu degisimler karsisinda iirlin ve hizmet
tireticileri, tliketicilerin hizla degisen beklenti, istek ve ihtiyaclarina karsi cevap
vermede ¢ok ¢esitli sikintilarla karst karsiya kalmislardir ve farkli arayiglar igine
girmek zorunda kalmislardir. Artan rekabet kosullarinin da etkisiyle firmalar
perakendecilik sektoriinde rekabet istliinligii saglayabilmek, varliklarii devam
ettirebilmek ve pazar paylarmi biiylitebilmek i¢cin hem ulusal hem de uluslar arasi
pazarlarda farkli stratejiler gelistirmek durumunda kalmislardir. Tiiketicilerin degisen
beklenti, ihtiyac ve isteklerine karsilik iireticilerin gelistirmis oldugu stratejilerden
birisi de 6zel markali {iriin stratejisi olmustur.

Perakendecilik sektoriindeki firmalar kendi biinyeleri altinda tirettikleri veya
diger firmalara tirettirdikleri iirlinlerini satisa sunarak sahip olduklar1 deneyimlerin de
etkisiyle maliyet minimizasyonu saglamaya caligmiglardir. Perakendeci firmalar
gelistirilen bu yontem ile birlikte rekabet avantaji elde etmelerinin ardindan Pazar
paylarin1 genisleterek kazanilan miisteri sadakatinin de etkisiyle hem hasilatlarini
hem de karliliklarin1 artirmiglardir.

Bu ¢alismanin amaci, perakendecilik sektoriinde 6zel markalarin gelisimini,
0zel marka satin alan tiiketicilerin tercihlerini belirlemek ve ortaya cikan talebin
ozellikleriniincelemektir. Arastirma kapsaminda 6zel markalarin kimler tarafindan
satin alindigy, tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin neler oldugu, genellikle hangi
tiir tirlinlerin satin alindig1, ulusal markalarin 6zel markalar kargisindaki durumunun
tiikketici goziiyle karsilastirilmasi ve satin alma kararlarindaki 6nemli kriterlerin neler
oldugu irdelenmistir.

Caligmanin teorik kismi, yerli ve yabanci kaynaklardan yararlanilarak

hazirlanmistir. Calisma konusuna iliskin kitaplar ve makaleler, kiitiiphanelerden, veri
1



tabanlarindan saglanmistir. Calismanin uygulama kisminda ise, 6zel markalara
22yonelik bir saha ¢alismasi yapilmis tiiketicilere uygulanan anketle onlarin 6zel
markalara olan tutumlar1 ve bakis a¢ilar1 belirlenmistir.

Calisma, giris ve sonug¢ boliimleri hari¢ olmak {izere, ii¢ bdoliimden
olusmaktadir.

Birinci boliimde, Diinyada ve Tiirkiye’de perakendecilik kavrami ve olgusu
aciklanmis, perakendeci pazarlamaya konu olan tiriin gruplari, perakendeciligin
faydalar1, perakendeci kuruluslarin siniflandirilmasi ve perakendecilik sektoriindeki
rekabet izah edilmistir.

Ikinci béliimde, perakendecilik sektoriindeki dzel marka kavrami ayrintili olarak
incelenmistir. Marka, ulusal marka, 6zel marka kavramlan acgiklanmis, Ozel
markalarin diinya ve Tiirkiye dlciisiindeki gelisimi agiklanmistir. Ozel markalarm
basarisinda etkili olan kriterler, 6zel markalarin siniflandirmasi, tiiketicilerin 6zel
markalara yonelik tutumlar1 ve tliketicilerin 6zel marka tercihlerinde karsilagsmis
olduklari riskler ele alinmistir.

Calismanin Ticiincii ve son boliimiinde ise, hedeflenen amaca ulasabilmek igin,
yeterli sayidaki tiiketicilerle yiiz yiize anket calismasi yapilmistir. Arastirmadan
saglanan bilgiler, tablolar ve grafikler ile agiklanmis ve yorumlanmistir. Calisma,
sonu¢ ve Oneriler bolimiiyle tamamlanmistir. Burada yapilan ¢alisma genel olarak

Ozetlenmis ve elde edilen bulgular ana hatlariyla irdelenmistir.



BIRINCIi BOLUM
1. PERAKENDECILIK VE MUSTERI

1.1. PERAKENDECILIK

1.1.1. Perakende ve Perakendecilik Kavrami

Perakendecilik; insan ihtiyaglarmin karsilanmasi i¢in kar amaciyla kurulan
isletmelerin, irettikleri mal ve hizmetlerin nihai tiiketicinin tiiketimine kadar
gerceklestirdikleri faaliyetler biitiiniidiir. Diger bir ifadeyle iireticinin tiretmis oldugu
mal ve hizmetleri tiiketiciye belirli yontemler, ¢esitli vasitalar ile ulagtirarak satma
eylemidir.

Perakende, Farsca kokenli olmakla birlikte, herhangi bir nizam icinde
olmayip, diizensiz olan demektir'.iktisatta ise toptan satisin zitt1 olarak yerini alr.
Mallarin kiiciik birimlere ayrilarak ufak birim ya da boliimler halinde tiliketiciye
sunulmas1 durumu olarak karsimiza ¢ikar. Perakende mal satis isini yaparak ge¢imini
saglayan tacire ise “perakendeci” denir®.

Perakendecilik kavram olarak, tiretime sunulan hizmet ve uriinlerin nihai
kullanicilara pazarlanip sunulmasi i¢in katlanilan g¢abalar biitiintidiir. Stire¢ olarak
ilerleyen pazarlama kavraminin son noktasini olusturan perakendeciligin temelini,
tiiketicilerin hem kendi ihtiyaglarin1 hem de yakinlarinin ihtiyaclarmi karsilamak
suretiyle iirlin ve hizmetlerin parcalar halinde satisinin yapilmasi durumu olarak
nitelendirilebilir®,

Perakendecilik, hem birey olarak hem de bireyler toplulugunun kullanimi i¢in
tiiketicilere satilan mal ve hizmetlerin igletmeler tarafindan degerlenmesi yoluyla
insanlarin hizmetine sunulmasi cabasidir. Tiiketiciler, genellikle perakendeciligi;
mallarin sadece magazada satisa sunulmasi hizmeti diye diisiinseler de aslinda

hizmetlerin de satisinin yapilip katma deger olusturulmasi olarak karsimiza ¢ikar.

"Halil Seyidoglu, Ekonomik Terimler Sozliigii, Kurtis Matbaasi, 3. Baski, Istanbul, 2002, 5.498
’Halil Seyidoglu, s.498

%Gazanfer Erbaslar, Pazarlama Yonetimi, Nobel Akademik Yaymcilik Egitim Danigsmanlik,
Ankara, 2014, s. 243.



Orneklendirecek olursak; otelde gecelemek suretiyle konaklama, doktorun hastasini
iyilestirmek maksadiyla muayene etmesi, sa¢ kesme suretiyle insanlarin ihtiyacini
giderme, gosterime giren filmi izleyicilerin izlemesi i¢in gosterime sunma ya da
adrese gonderilen pizza hizmeti bir hizmet perakendeciligidir. Perakendecilik
tanimlarinin ¢ogu ayni temel kavrami paylasir. Perakendecilik, iiretilen iiriin ya da
hizmetlerin, ihtiyaclarini karsilamak amaciyla son kullananlara satim ile ilgili isletme
(eylemi) faaliyetidir. Perakendeci, iirlin ya da hizmetlerin satis1 amaciyla dogrudan
son tiiketicilere belirli bir bedel karsiliginda sunan kuruluslardir. Bu tanimlamalarda

anahtar sozciikler “nihai tiiketici” sdzciikleridir®.

Q. $ o $ .

Sekil 1.1 Dagitim Kanali
Kaynak: Ahu Yazict Adnan Menderes Univ.Sos.Bil.Ens.isl. Anabil.Dal.

Bu tanimlamalardandir ki; mal ve hizmetleri miisterilerin ihtiyaglarini
gidererek miisterilere ulastiran ve bu isi kar maksadiyla yapan kuruluslar
perakendecilik faaliyetini yerine getirirler diyebiliriz. Bu faaliyette temel amag¢ mal
ve hizmetleri, miisterilerin, beklenti, istek ve ihtiyaglarina uygun bir sekilde satin

alabilmelerini kolaylastirarak tiiketicilere sunma ¢alisilmasidir sonucuna ulasabiliriz.

1.1.2. Perakendeciligin Tarihi Ve Gelisim Siireci

Insanlar; hayatlarini idame ettirebilmeleri ve daha kaliteli bir hayat
yasayabilmeleri i¢in ve bu ihtiyaclarim1 gidermek maksadiyla hayat boyu bir ¢aba
i¢ine girerler. Insan, ihtiyacini gideremedigi zaman mutsuzluk durumu igine girebilir,
ithtiyacini giderdigi zaman da mutluluk hissini yasayip bu histen dolay: haz alir. Baz1
ihtiyaclar hayatin siirdiiriilmesi i¢in zaruridir. Hayatta kalmak i¢in yenilen yemek, dis
etkilerden korunma ihtiyaci i¢in gerekli olan barinma, soguktan korunma zaruri
ihtiyaglarin birkacidir. Insanlar, ilk zamanlardan baslayarak ihtiyaglarini gidermek

icin her tiirlii ¢cabay1 harcamis ve bu c¢aba dogrultusunda yasamlarin1 dahi ortaya

4Ken.am Aydin, Perakende Yoénetiminin Temelleri, Nobel Yayin Dagitim, Ankara, 2007, s.8-9.



koymuslardir. Ilk insanlarin ihtiyaclarim1 gidermek maksadiyla vahsi hayvanlari
cesitli yontemlerle yakalayip; onlar1 evcillestirerek ihtiyaclarini gidermek igin gesitli
tehlikeleri gbze almalarini 6rnek olarak verebiliriz®.

Tarihsel silire¢ igerisinde {irtinler satilirken satis yontemlerinde degisimlerin
oldugu gozlemlenmistir. Niifusun artmasiyla birlikte ihtiyaglar da artmis artan bu
ihtiyaclarin da karsilanabilmesi i¢in de satis yontemlerinde degisiklik zorunlu hale
gelmistir. Tarihsel siireg igerisinde gesitli tirtinler ya panayirlarda ya da seyyar olarak
saticilar tarafindan satilmistir ve gesitli ticaret sekilleriyle uygulana gelmistir. Seyyar
satict veya “cer¢i” denilen satiggilar halen bir¢ok kentlerde bir yerlesim yerinden bir
baska yerlesim yerine seyahat esnasinda sahip olduklar: iirlinleri satmaktadirlar. Bu
yerlerde perakende veya parcalar halinde satisin yogun olarak yapildigi alanlar
pazaryerleridir. Avrupa’da da Ronesans donemine kadar bu yontem gecerliydi.
Ronesans donemini takiben; belirli alanlardaki pazaryerleri, giiniimiize kadar
varligini koruyarak magazalar ve ticari is alanlarinin bulundugu bolgeler halini aldi.

Tarihten birka¢ yliz yil Oncesinde Cin devletinde, ortacaglarda ise bazi
Avrupa sehirlerinde perakende zincirlerin oldugunu belirtmek gerekebilir. Fugger
ailesi Ortacaglarda Almanya’da zincir magazacilik faaliyetlerini ilk gergeklestiren
aile olmustur. Kanada’da ise Hudson’s Bay Company adindaki sirket ise magazalar
zinciri olarak 1670 yilinda kurularak faaliyetini siirdiirmiistiir. Ancak, modern zincir
magaza kavraminda faaliyet gosteren magaza ise; gliniimiizde de faaliyetini devam
ettiren New York sehrinde bulunan Great Atlantic & Pasific Tea Company, Inc.
olarak bilinen sirketin kuruldugu 1859 yilina dayanmaktadir.

Departmanli magazalar ise Asya ve Avrupa’da 17. Yiizyil donemi gibi erken
bir donemde varligini hissettirmeye baslamistir. Paris’in Bon Marché’si 1800’lerin
ortalarina dogru ticari hayatina tek bir magaza olarak baslamis ve daha sonralari is
hacmini artirip biiyliyerek magazadan departmanlara ayrilarak tam donaniml
magaza haline gelmistir. Kiiglik bagimsiz perakendeciler hala iilkedeki toplam
perakendecilerin biiyiilk bir c¢ogunlugunu olusturmasina ragmen; 20. yiizyilin
ortalarma dogru A.B.D’nin O6nemli sehirlerinde boliimlii magazalar goriilmeye

baglanmistir.

5http://WWW.muhasebedersleri.com/ekonomi/perakendecilik.html Erisim Tarihi: 25.06.2015


http://www.muhasebedersleri.com/ekonomi/perakendecilik.html%20%20%20Erişim%20Tarihi:%2025.06.2015

20.ylizyilin sonlarina dogru hizli bir sekilde hayatimiza giren bir gelisme
olarak gordigliimiiz aligveris merkezleri, perakendeci magaza kavrami olarak;
herhangi bir insanin her g¢esit ihtiyacimi tek bir aligveris ortaminda biitiin olarak
karsilama maksadiyla tasarlanmlster.

Diinya’da kiiresellesmenin etkisiyle 1960’lardan 2000°1i yillara kadar olan

stirecte perakendecilikteki degisimleri onar yillik siirelerle degisimlerini inceleyelim.

1960’lar: Amerikan Firmalarinin Disa Ac¢ilmasi

1960’larda Amerikan firmalarinin milli smirlar disinda ticari faaliyetlerde
bulunma maksadiyla ticari faaliyetlerine baglamalari kiiresel ticaretin adimlarinin ilk
basamaklarin1 olusturmustur. Milli sinirlar igindeki pazarin belirli bir yetkinlige
ulagmasi, biiylime hizi oranlarinin istenilen seviyelerde gerceklesmemesi gibi
nedenlerle isletmeler milli sinirlar disindaki dis pazar olarak adlandirilan yeni is
alanlarini ve siirekli gelisime agik pazarlar kesfetmislerdir. Bu zaman zarfinda ¢esitli
Amerikan isletmelerinin milli smirlar1 disindaki yatirimlart ikiye katlanmig olup
uluslararas1 ticaret disinda; uluslararasi pazarlama faaliyetlerinin de gelisip
gerceklesmesinde diger iilkelerdeki isletmelere 6rnek olmuslardir. Bu faaliyetleri
bagarili bir seklide kullanip gelismesine biiyiik katkilar saglayan The Coca-Cola

Company sirketini 6rnek verebiliriz.

1970’1ler: Japon Firmalarinin Gelismesi

Japon firmalari, ticari anlamda 1970’lerde biiyiik adimlar atmis ve oOzellikle
teknolojik yelpazedeki {irlinlerinde ve agir ve biliylik yapr araglarinda Amerikan
isletmeleri i¢in bir tehdit unsuru olarak goriilmeye baslanmislardir. Japon
isletmelerinin 1960’lardaki kiiresel ticaretteki orani yiizde 6.5 iken, 1970’lerde bu
oran yiizde 13’¢ yiikselmistir’. 1960°’li yillarda Amerika’da aligveris merkezi
kavrami yaygimlik kazanmis, 1960°l1 ve 1970’1i yillarda Amerika, Fransa, Ingiltere
ve bircok Bati Avrupa iilkesinde biiylik magazacilik tiirlerinin ortaya c¢iktig

gézlenmistirg.

®Aydin, a.ge., s.1-2.
"Ulun Akturan, Marmara Univ. .I.B.F Dergisi, 2008, Say, 2.s.,142.
®ikbal Aksulu, Diinya’da ve Tiirkiye’de Perakendecilik ve Ozel Markalar , ilkem Matbaasi ,2002
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1980’ler: Cok Uluslu Firmalar

Teknolojik ve politik anlamda bir¢gok degisime sahne olan 1980°ler
doneminde ¢ok uluslu veya uluslar arasi1 firma kavrami dogmus ve rekabet olgusu
daha da kendini hissettirmeye baslamistir. Yine aym1 donemde endiistrisi gelismis
tilkelerin firmalar1 da bagka iilkelerde yaptiklar1 veya yaptirdiklar: iiretimlerini, yeni
pazarlara satma ve boylece rekabet avantajini giiclendirmeye yonelik faaliyetlerde
bulunmaya baslamis olup her gecen zamanla birlikte bliylimelerini stirdiirmiislerdir.

1990’lar: Kiiresel Yapilanma

1990’larin baslarindan giiniimiize degin olan silirecte ise kiiresellesme
kavraminin kendini artik kabul ettirmeye basladigi, uluslararasi ticari faaliyetlerin
diinya 6lceginde gergeklestigi ve ¢ok uluslu isletmelerin ve markalarin birbirleriyle

rekabet ettigi bir is diinyasi seklinin belirdigini gérmek miimkiindiir diyebilirizg.
1.1.3. Diinya’da Ve Tiirkiye’de Perakende Sektoriinde Mevcut Durum

1.1.3.1. Diinya’da Perakende Sektoriinde Mevcut Durum

Diinya niifusunun giderek artmasi, teknolojinin hizla gelismesine paralel
olarak perakendecilikte gelismeler ve degisimler de hizli yasanmistir. Teknolojiyle
birlikte ulasim imkanlarinin da artmasi fretici-toptanci-perakendeci-tiiketici
arasindaki mesafeleri en aza indirmis ve bu tgli arasindaki iletisimi de
hizlandirmistir. Bu yasanan gelismelerin dogal sonucu olarak diinya perakende
sektoriinde oOzellikle son on yilda bliyilik sicramalar olmus kiiresel perakende
firmalar1 yapilan hasilat itibariyle diger sektorlerdeki biiytik 6l¢ekli firmalar1 geride
birakabilmislerdir.

Diinyanin en biiyiik ilk 250 perakende firmasi 2013 mali yilinda toplamda
yaklasik 4,4 trilyon dolar hasilat gerceklestirerek diinya ticaretinde azimsanmayacak
bir ciroya imza atmiglardir. Diinya’nin en biiyiik 50 perakende sirketi ekonominin
cesitli zorluklarina ve agirlasan rekabet sartlarina ragmen net gelir ve karliliklarim
artirmaya devam etmislerdir. Avrupa ekonomisinin durgunluguna nispeten A.B.D ve
Cin ekonomisinin de biliylimesinin yavas seyretmesi gibi sebepler, hem tiiketicilerin
finansal acidan hareket kabiliyetlerini kisitlamistir; hem de perakende satis

hasilatlarmin diismesine sebebiyet vermistir. Bu bahsedilenler 1s18inda diinyanin en

9Akturan ,a.g.e. s.,146.



biiyiik 250 perakendecisinin 2011 yilinda diisiis yonlii seyreden cirosal biiyiime
oranlar;, 2013 mali yilinda da diisiis yonli olarak devam etmistir. Istenilen
seviyedeki biiyiimenin ger¢eklesmemesine ragmen asagidaki tabloda yer alan
perakendeci magazalarin hemen hemen %80’i 2013 mali yilinda karliliklarinin

arttigim gormekteyiz™®.

Tablo 1.1.1:Diinyanin Ik On Perakendeci magazasi

) 2012 yih

Hasilat Diizeyine Gore | Sirket Ulkesi geliri(milyar $)
1 Wal-Mart A.B.D 469.162
2 Tesco Ingiltere | 101.269
3 Costco A.B.D 99.137

4 Carrefour Fransa 98.757

5 Kroger A.B.D 96.751

6 Schwarz Almanya |87.236

7 Metro Almanya |85.832

8 Home Depot | A.B.D 74.754

9 Aldi Almanya |73.035
10 Target A.B.D 71.960

Kaynak: www.ortakalan.com.tr Erisim Tarihi: 12.08.2015

Asagidaki tabloda da hem internet hem de alis veris magazasi yoluyla satis yapan

perakendecilerin siralamasini gérmekteyiz.

Tablo 1.1.2: Diinyamn ilk On E-perakendecisi

E-Perakende |Perakende E-Per.Satislari

Siralamasi siralamasi | Sirket Adi Ulkesi | (milyar$)

1 16 Amazon.com ABD |51.733

2 50 Apple Inc. A.B.D |8.600

3 1 Wal-Mart Stores,Inc. AB.D |7.500

4 75 Otto(Gmbll&Co KG) Almanya|7.411

5 142 Beijing Jingdong Century | Cin 6.666,30

6 2 Tesco Ingiltere |4.761,50
Liberty Interactive

7 99 Corporation AB.D ]4.397,50

8 207 DellInc. AB.D |4.370

9 20 Groupe Casino Fransa |3.422,60

10 27 Jia.com Cin 3.204,00

Kaynak : www.ortakalan.com.tr Erigim Tarihi:14.08.2015

Owww.deloitte.com.tr Erisim Tarihi : 27.06.2015
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Wal-Mart

Wal-Mart magazalar1 Amerikan perakendeciliginin g¢ehresini degistirmistir.
Belirli bir zamana kadar A.B.D.’deki biiyiik magazalar, biiyiik sehirlerin iginde ya da
yakininda kurulmuglardir. Sam Walton, kiiciik kasabalarin da magaza karlihig
itibariyle yeterli diizeyde is yapabilecegi inanciyla, magazalarmi, Wal-Mart
depolarindan bir giinlik kamyon rutu iginde kalmak kosuluyla sehir disina
yerlestirerek bolgesel magazalar kiimesi olusturmustur. Boylece biiyiik 6l¢ekli satin
alma kadar, diisiik fiyath sevkiyat sistemi, markali mallarin rakiplerine gore indirimli
fiyatlardan satilmasi olanagini saglamistir. Bu durum Wal-Mart zincirine biiyiik bir
deneyim ve biiyiime kazandirmstir™.

Amerikan perakende devi olan Wal-Mart alisveris merkezlerinin bir saatte
yaklagik  olarak 1,8 milyon dolar gelir elde ettigi agiklanmistir.
Ulkenin genelinde her giin hemen hemen 35 milyon insan bu alisveris merkezinden
aligveris gergeklestirmektedir. Aligveris yapan bu insanlarin sayisi neredeyse
Kanada’da yasayan insan sayisina esittir diyebiliriz. Sirketin 2013 yilinda
yayinlanmis olan raporuna baktigimizda Wal-Mart aligveris merkezlerinde bir giinde
hemen hemen 140 bin adet mal ve {irlin satisinin gerceklestigini gorebiliriz. Amerika
genelinde 2012 yilinda hemen hemen haftada 5 yeni alisveris magazasinin agilisi
yaptlmistir. Wal-Mart'in kurucusu olan Walton ailesi ise 150 milyar dolarlik
sermayesiyle Amerikan ekonomisinin lokomotifi gorevini istlenmektedir. Bu rakam
da Microsoftun sahibi Bill Gates, Warren Buffett ve Michael Bloomberg'in toplam
gelirlerine yakinligini gorebiliriz. Wal-Mart'in kuruldugu 1962'den 2012 yilina kadar
olan satiglarina g6z attigimizda en ¢ok satilan {iriinii muz oldugunu ve net satisinin
ise 466 milyar dolar oldugunu gérmemiz miimkiindiir. Bu satig hasilatinin Arjantin'in
Gayri Safi Milli Hasilasi'na esit oldugunu sdyleyebiliriz. Toplam 2,2 milyon insana
istthdam olanagi saglayan sirket, sayet; lilke konumunda sayilacak olsaydi, diinyanin
en biiyiik 26. ekonomisi olarak kayitlara gecerdi*’. Amerikan danisma ve arastirma
sirketi Retail Forward’in 2014 yilinda yapmis oldugu arasgtirmaya dayandirdigi
raporuna gore Wal-Mart 2010 yilina kadar 500 milyar dolar ciro yaparak sektdrde en

biiyiik olma unvanini elinden diisiirmeyecektir'®.

“Aksulu, a.g.e., 5.24.
12 http:/www.finansgundem.com/para-piyasa/ Erisim Tarihi:28.06.2015
Bhttps://tr.wikipedia.org/wiki/Wal-Mart Erisim Tarihi:30.06.2015
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1.1.3.2.Tiirkiye’de Perakende Sektoriinde Mevcut Durum

Tiirkiye’de niifus artisinin hizla devam etmesi, gen¢ niifusun fazlaligi ve
kirsal kesimden sehirlere hizli gé¢ sonrasinda kentsel niifus oranmnin yiikselmesi v.b.
sebeplerle ¢ok uluslu organize perakendeciler 1990 yili sonrasinda Tiirkiye’ye
yatirim yapmaya baglamiglardir. Ayrica bliylik Olgekli ulusal sirketler ve bazi
holdingler de perakendeciligin Onemli bir nakit fon kaynagi olusturdugunu
kesfetmisler ve satiglarin pesin veya kredi kartiyla, tedarikgilere ddemelerin ise
vadeli yapildig1 perakende sektdriine genelde hazir zincir magazalari satin alma
sekliyle giris yapmislardir.

Biiyiik firmalarin sektore girmesi kiiclik perakendeciler olarak mahalle
bakkallarini, kasaplarini, manavlarin1 ve konfeksiyon diikkanlarini olumsuz yonde
etkilemistir. Buna ragmen cadde ve sokak aralarinda faaliyet gosteren kiiciik
perakendeciler hala Tiirkiye’de perakendecilik sektoriinde yapilan aligverisin
cogunlugunu saglamaktadirlar. Bu oran A.B.D ve Avrupa diilkelerindeki oranin
oldukea iizerindedir™.

2007 yil1 sonuna geldigimizde toplamda 150 milyar dolarlik satis hasilatiyla
perakende sektorii enerji, egitim ve saglik sektorlerinin ardindan Tirkiye'de
dordiincii biiylik sektor olarak tilke ekonomisinde yerini almistir. Sektoriin toplam
cirosunun 2010 yilinda 199 milyar dolara yiikselecegi 6n goriilmektedir.
Cushman&Wakefield'in yaymlamig oldugu rapora gore Tiirkiye perakende
sektoriiniin Avrupa'da 7. Diinyada ise 10. biiyiik perakende sektorii oldugu raporlara
yansimistir. Deloitte'un yaymlamis oldugu "Perakendenin Kiiresel
Giigleri 2008" raporunda  ise Tiirkiye’nin ~ gida  sektoriindeki  harcamalarinin
Avrupa’ya gore S'inci, gida dist harcamalarinda ise 8'inci biiyiik ekonomik
pazari olduguna dikkat c¢ekilmektedir. 2007 yilinin sonuna dogru perakende
sektoriine baktigimizda toplamda 2 milyon 700 bin kisinin istihdam edildigini
sOyleyebiliriz. 2008 yili kasim ay1 sonu itibariyle de organize perakendeciligin 380
bin kisiyi istihdam ettigi goriilmiistiir. Organize perakende sektoriindeki istihdam
artisinin diger sektorlere gore hizli olmasinin ana nedeni Tiirkiye'nin geneline hizla

yayilan aligveris merkezlerinin oldugunu sdyleyebiliriz. 2007 yilinin sonuna

“Murat Misirli,Perakendecilikte Gelismeler, Hazir Giyim Perakendeciligi ve Tiirkiye icin
Rekabetci Bir Model Onerisi, Doktora Tezi, Istanbul Univ. Sos. Bil. Ens. ikt. An. Bil. Dal., 2009
S.75.
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gelindiginde 179 olan aligveris merkezi sayisinin, 2008 yilinin sonuna gelindiginde
ise bu saymim 225’e ¢ikmis oldugunu gorebiliriz. Ulkemizde 2010 yilinda alisveris
merkezi sayisinin 350 civarinda oldugu tespit edilirken, her yeni aligveris merkezinin
Tirk ekonomisine ortalama 1000 kisi ile 4000 kisi arasinda yeni istthdam sagladigi
goriilmiistiir. 16 milyon metrekare hizmet alanina sahip olan organize perakende
sektorlinde 2007 yili sonunda devam eden yeni magaza ve aligveris merkezi
yatirimlariyla birlikte 2008  yilimin 11 aymin sonunda ilaveten 1,5 milyon
metrekarelik artisiyla toplam 17 milyon 500 bin metrekare hizmet alanina ulasmistir.
Ancak bu gelismelere ragmen bin kisiye diisen kiralanabilir aligveris merkezi alani
Norveg'te 734, Ingiltere'de 230, Italya'da 150, Cek Cumhuriyetinde 143
metrekareyken Tiirkiye'de ise 67,7 metrekare ile Avrupa ortalamasinin
altinda oldugunu séylemek miimkiindiir™.

Ulkemizde klasik perakendenin énemli bir par¢asii olusturan semt pazarlari,
kent merkezlerinde haftada ortalama 4 bin adet kurularak azimsanmayacak bir say1yi
olusturmaktadir. Ulkemizde kent merkezlerinde bir giinde kurulan pazar sayis1 570
civarindadir ve bu sayiya il¢e ve kOy pazarlar1 dahil degildir. Bunlarin her birinin

ortalama olarak bir hipermarket kadar ciro yaptig1 tahmin edilmektedir™.

15ht'[p://WWW.ampd.org trAligveris  Merkezi  Perakendeciler — Dernegi  (AMPD)  Erisim
Tarihi:30.06.2015
http://www.ampd.org.trAhsveris ~ Merkezi  Perakendeciler ~ Dernegi  (AMPD)  Erisim
Tarihi:30.06.2015
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Tablo 1.1.3: Tiirkiye Perakende Sektorii Temel Gostergeleri

2006 2007
Milyar Milyar
Dolar Dolar
Toplam Ciro 136,9 150
Geleneksel Perakende 88,9 65% 93 62%
Organize Perakende 48 35% 57 38%
Gida Perakendeciligi 72,3 52,80% (100% |80 53,30% | 100%
Geleneksel Gida
Perakendeciligi 56,3 41,10% |[77,80% |58 38,70% | 72,50%
Organize Gida Perakendeciligi | 16 11,70% |22,20% | 22 14,60% | 27,50%
Gida disa1 Perakendecilik 64,6 47,20%(100% |70 46,70% [ 100%
Geleneksel Gida dist
Perakendecilik 32,6 23,80% [50,50% | 35 23,35% | 50%
Organize Gida dis1
Perakendecilik 32 23,40% [49,50% | 35 23,35% [50%
Bin Kisi Bin Kisi
Toplam Istihdam 2.500 2.800
Geleneksel Perakende 2.200 2.440
Organize Perakende 300 360

Kaynak: AMPD

Ulkemizde 1 milyon 800 bin kisi perakende sektdriinde dogrudan veya

dolayl1 olarak faaliyet gostermektedir. Perakende sektorii, son 10 yilda yiizde 5,7’lik
yillik ortalama biiyiime hiziyla Tiirkiye’nin en hizli biyiiyen sektorlerinden biri
olmustur. Ulkemizde 2014 yilinda eyliil ay: itibariyle 342 alisveris merkezinin
faaliyet gosterdigi tespit edilmistir. Bu aligveris merkezlerinden 112 adedi
Istanbul’da olmakla birlikte Tiirkiye’'nin en fazla alisveris merkezi ve kiralanabilir
alanina sahip sehri yine Istanbul olmustur. Tiirkiye Istatistik Kurumunun verilerine
gore, perakende sektorii satis hacmi, 2014 yili 3.¢eyreginde bir onceki ¢eyrege gore
yiizde 1,4 oraninda artmlstlr”.

Organize perakende sektoriinin 2000°li yillarinin hemen hemen ilk on
yilindaki istikrarlt ve hizli ilerleyisi, iilke ekonomisinin gelisimine énemli katkisinin

olmasinin yaninda istthdama da 6nemli katkilar saglamistir. Sektor gelisirken;

« Issizlikle miicadelede 6nemli gorev iistlenmis

Y www.istekobi.com.tr sektorler/perakende Erigim Tarihi: 29.06.2015
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* Enflasyon oranlariin diismesine fayda saglamis

« I¢ piyasanin hizl1 bir seklide hareketlenmesini kolaylastirmas

« Uretim ve imalat sektorii i¢in talep olusturmus

» Kiiresel finansal kriz doneminde, ekonominin durgun oldugu donemlerde
piyasanin canli kalmasinda aktor olmus

* Yatirimlarin devamliliina fayda saglamis

* Dogrudan yabanci yatirimlar i¢in ¢ekim merkezi olmus

* Kayit i¢i ekonominin giiclenmesinde kaldirag islevi gérmiis

* Yenilik ve teknolojinin yerlesmesinde biiyiik rol oynamistir™,

Sekil 1.1: Organize Perakende Hasilat Gelisim Seyri 2006-2010

Organize Perakende Hasilat Gelisimi
(milyar dolar)

90 81
80

70

70 75
58 64
60 53
5
4
3
2
1
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2006 2007 2008 2009 2010 2011

o O o o o

Kaynak: www.tobb.org.tr Erisim Tarihi: 15.10.2015

Yukaridaki 2006-2010 yillar1 arasindaki organize perakende sektorii ciro gelisim
tablosunda Tiirkiye’de 2006 yilinda organize perakende sektor cirosu 53 milyar dolar

iken bu rakamin 2011 y1l1 itibariyle 81 milyar dolara yiikseldigini gérmekteyiz.

18Tiirkiye Perakendecilik Meclisi Sektdér Raporu, TOBB Yayin Sira No0:2012/179, Asrafoglu
Matbaas1,2012,Ankara
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Sekil 1.2: Organize Perakende Satis Alam Seyri 2006-2010

Organize Perakende Satis Alani Seyri
(milyon m2)
30
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Kaynak: www.tobb.org.tr Erisim Tarihi: 11.10.2015

Yukaridaki perakende satis alani seyri gelisimi tablosunda 2006 yilinda 12
milyon metrekare olan satig alaninin 2011 yili itibariyle 26 milyon metrekareye
ciktigini gdrmekteyiz.

Sekil 1.3: Organize Perakende Istihdam Seyri 2006-2010

Organize Perakende istihdam Seyri
(bin kisi)

700

600

500

585
520
450
409
372
400
300

30
20
10

0

2006 2007 2008 2009 2010 2011

o O

o

Kaynak:www.tobb.org.tr Erisim Tarihi:11.10.2015
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Yukaridaki organize perakende sektorii istihdam gelisimi tablosunda
Tiirkiye’de 2006 yilinda 300 bin kisi olan istihdam sayisinin 2011 yili itibariyle 585
bin kisiye ¢iktigin1 gérmekteyiz.

Sekil 1.4: Tiirkiye AVM Yatirnmlar: Seyri 1988-2013 Ekonomide Faaliyette
Olan Ahsveris Merkezi Adedi

AVM SEKTORU GELISIMi

400 367
350 302
300 263
250 210
200 166
93 106
100
50801214 5465360"'
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Kaynak: www.tobb.org.tr Erisim Tarihi: 15.10.2015

Yukaridaki Tiirkiye aligveris merkezi sektorii yatirimlar: gelisim tablosunda
1988-1993 yillarinda 8 olan AVM yatirimu siirekli artarak 2011 yilinda 302, 2013
yilinda tahmini 367 olarak ger¢eklesmistir.

Yukaridaki tablolardan hareketle; Tiirkiye’de perakende sektorii yillar
itibariyle gergeklesen ciro, satis alani, saglanan istihdam ve gerceklesen alisveris
merkezleri yatirimlart olarak siirekli pozitif gelisimini devam ettirerek iilke

ekonomisine biiyiik katkilar sagladigini kolaylikla sdyleyebiliriz.

1960°l1 yillarda Harward Universitesi’nde gelistirilmis olan; bir projede,
girisimde veya herhangi bir sektérde kurumun, teknigin, silirecin durumun veya
kisinin giiglii ve zayif yonlerini belirleyen, i¢ ve dis ¢cevreden kaynaklanan firsat ve
tehditleri saptamak i¢in kullanilan stratejik bir yontem olan SWOT analizini

perakendecilik sektdriinde asagidaki tabloda gormekteyiz.
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Tablo 1.4: Perakende Sektoriiniin SWOT Analizi

Sektoriin S.W.0O.T. Analizi

Giiclii Yonler: Zayif Yonler:

Uretimin Esnekligi Mesleki egitim

Is giiciiniin kalitesi Yetersiz insan kaynagi
Cadde magazaciliginin

Cografi Konumun 6nemi gelismemesi

Niifusun ¢ogunlugunun geng olmasi Oz sermaye yetersizligi

Alim giiciliniin artmasi

Firsatlar: Tehdit:

Turist sayisindaki artma Bolgedeki olumsuzluklar

Organizeli perakende diisiisii Kur

Yabanci1 marka sirketlerinin ilgili olma

durumu Taklit

Heniiz olgunlagamamis dis pazar

durumu Korumacilik 6nlemleri

Kaynak: www.istekobi.com.tr 30.06.2015

1.1.4. Perakendeciligin Fonksiyonlari
Perakendeci isletmenin kurulus amacimin maksimum kar elde etmesinin

yaninda bazi toplumsal faydalar saglayarak tiiketicilerin giinlilk yasantisini
kolaylastirict fonksiyonlart da yerine getirirler. Perakendecilerin yerine getirdigi
islevler genel olarak su sekilde siralanabilir'®.

» Tiiketicilere yer faydasi sunmak:

Perakendeciler, tiiketicilerin ihtiyacina uygun {riin ve hizmetleri bir araya
getirerek onlara uygun yer hazirlarlar.

» Tiiketicilere miilkiyet faydasi sunmak:

Perakendeciler, tiiketicilerin kullanimina sunduklar1 iirlin ve hizmetleri
tiikketicilere satis yoluyla miilkiyetlerinin de§ismesine aracilik ederler.

* Tiiketicilere zaman faydasi1 sunmak

Perakendeciler, iirin ve hizmetleri, tiiketicilerin ihtiyacina en uygun zamani
belirleyerek sunarlar.

« Uriinleri ¢esitleriyle sunmak:

YLevy, Michael&Weith, Borton ,”Retailing Management”, McGrawHill, Sthedition, NewYork
,2004.5.87.
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Tiiketiciler ihtiyaglarmma uygun {iriin ve hizmetleri satin alirlarken, bunlarin
hepsinin hem bir arada olmasini hem de farkli segenekleriyle karsilarinda olmasini
isterler. Bu asamada bu fonksiyonu perakendeci isletme yerine getirir.

* Toptan ve biiyiik hacimli {irtinleri bolerek, daha kii¢iik miktarlara ayirmak:

Perakendeciler, toptancilardan veya {ireticilerden iirlin ve hizmet satin alirlarken
bu faaliyetlerini biiyiik ¢apta gerceklestirirler ve tiiketicilere sunarlarken de uygun
Olcili ve miktarlarda sunumunu yaparlar.

* Stok tutmak

Perakendecilerin 6nemli fonksiyonlarindan bir tanesi de stok bulundurmadir.
Perakendeci isletme bu 6zelligiyle tiiketicilerin istedigi zamanda bu ihtiyag¢ ve talebe
karsilik verebilecektir.

* Tiiketicilere destek hizmetleri sunmak:

Perakendeci igletmenin satig artirma ve kar maksimizasyonu amacini yerine
getirebilmesinin  en Onemli sartlarindan olan miisteri destegi sunmakta
perakendecinin fonksiyonlarindandir.

* Bilgi Paylagim:

Giliniimiizde teknolojinin hizla yayginlasmasiyla iiretici-toptanci-perakendeci-
tiikketici arasinda bilgi paylasimi kolaylagsmistir ve nihayetinde, ulasim, kalite, uygun
fiyat gibi kavramlar da bu gelismeler ekseninde tiiketicilerin ve perakendecilerin

yararina olmustur®,

1.1.5. Perakendeciligin Siniflandiriimasi

Perakendeci kurulus veya isletmeler, isletmecilikte degisik Olciitlere gore,
farkli sekillerde siniflandirilabilmektedir. Uygulamada smiflandirma 6lgiitii olarak
genel Olcegin blyiikliigli, Orgiitsel yapt ve hangi yontemlerin uygulandig

kullanilmaktadir®®.,

2 evy, Michael&Weith, Borton Retailing Management, McGrawHill, Sthedition, New York, 2004
?!Omer Baybars Tek, Pazarlama ilkeleri-Global Yonetimsel Yaklasim Tiirkiye Uygulamalari,
8.Baski, Beta Basim Yayim A.S., Istanbul,1999,5.583-587.
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1.1.5.1. Genel Siniflama

Perakendeci kurumlar1 dort ana kistasa gore siniflandiran Rom J. Markin,

aslinda bu genel siniflama ile diger siniflama gesitlerinin biiyiik kismini da igine

almistir®,

(1) Satilan Mallara Gore:

tilketim mallarinin her tiirlisiinii satanlar (koy, kasaba, bakkal,
gerci vb.)

Kolaylikk magazalarinin ¢ok iiriin  dizisi  bulunduranlar
(stipermarket vb.)

Kisimli (departmanli) magazalar

Cesit magazalar

Mallarin  kolay bulunanlarim1 = satanlar (biifeler, bakkallar)
begenmelik mal satanlar (konfeksiyon, mobilya vb) ve ozelligi

olan mal satanlar (goriintiildi, bilgisayar vb.)

(2) Goriilen Fonksiyonlara Gore:

Hizmet magazalari

Self servis magazalari

Hemen 6de gotiir, Tespo, Metro Market

Depo Kuliipleri

Stiper Marketler

Magazasiz perakendecilik:

Direkt pazarlama:

Posta ile satis magazalari

Tele pazarlama, Telefonlu pazarlama

Televizyon aracilifiyla pazarlama

Online perakendecilik (internet vb.)

Dogrudan (kapidan) satis

Otomatik satiglar (Makineli) satislar

2Tek, a.g.e.,5.583.
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(3) Isletmenin Sahipligine Géore:

e Isletmenin Genisligine Gore
Bagimsiz perakendeciler
Birlesik perakendecilik
Goniilli zincirler
Perakendeci gruplagmalari
Zincir magazalar
Sube magazalari
Cok uluslu perakendeciler

e Miilkiyetin Niteligine Gore
Imalat¢inin kendi perakende satis magazalari
Kiralanmis reyonlar
Sirket tiirinde (AS. Ltd. Sti. v.b.)
Kamu magazalari
Kooperatif magazalari

(4) Yerlesim Alanina Gore

e Mahalleler

e Ticaret merkezindeki magazalar

e Semt pazarindaki tezgahli saticilar

e Karayollar1 kenarindaki saticilar

e Benzin istasyonlarina ait marketler

e Seyyar saticilar, igportacilar

e Acik oto pazarlar

1.1.5.2. Organizasyon Yap1 ve Uyguladiklar1 Yontemlere Gore Perakendeci
Magazalar

Klasik ve modern olmak iizere ikiye ayrilan perakendeci magazalar sunlardir;

Klasik (Geleneksel) Perakendeciler

Kisisel hizmete dayali bakkal, kasap, manav vb gibi diikkanlar, bagimsiz
kiiclik imalatg1, toptanct ve perakendecilerin olusturdugu klasik dagitim kanallarinda

yer alan perakende pazarlama kuruluslaridir.
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Modern Perakendeciler

Bu kuruluslar genellikle biitiinlesik dagitim kanallar1 i¢inde yer alirlar. Ornek
olarak, kisimli magazalar, siipermarketler, hipermarketler, birlesik perakendeciler,

zincir magazalar, fast-food restoranlari, aligveris magazalar gosterilebilir.

Olgek Biiyiikliigii Bakimindan Perakendeci Magazalar

Bu bakimdan perakendeci magazalar, kiiciik ve bilyiik ol¢ekli olarak
ayrilmaktadir. Olgek biiyiikliigiiniin saptanmasindaki kriterler ise; satis magazasi
alani, magazada calisan eleman sayisi, isletmenin haftada veya yilda satis hasilatlari,

isletmenin hukuki organizasyon bi¢imi, sirketin kuruldugu andaki sermayesi.

Miilkiyet ve/veya Dagitim kanallarinda Kontrol Giiciine Gére

Bu perakendeci magazalar su sekilde siiflandirilabilir (1) Sirket Zincirleri
(zincir magazalar) (2) Bagimsiz Magazalar (3) Dikey Pazarlama Sistemi

(perakendeci kooperatifleri, goniillii zincirler, franchise sistemleri)

Pazarlama Stratejilerine ya da Pazarlama Karisimlarimin Bashca Ug Faktoriine

Gore

Bu tiir perakendeci isletmeler ise: Bolimlii magaza, indirimli magaza, sinirh

dizi magazasi, 6zellikli magaza, kolaylik magazalari, hipermarket.

Magazali ve Magazasiz Perakendecilik

Magazali perakendecilik, fiili olarak bir satis noktas1 veya mekanindan
tiiketicilere satiglarin yapildigi perakendecilik tiirli iken, magazasiz perakendecilik
bir magaza disinda gergeklestirilen perakendecilik islemleridir. Magazasiz
perakendecilik su yollarla yapilir:

(1) Dogrudan (Yiiz yiize) Satis : Kapidan kapiya ve sik sik satin alinan gida,
kozmetik, gazete vb gibi iriinleri satan perakendecilerin uyguladigi satis,
(2)Otomatik (Makineli) Satis : Ozellikle metro duraklar1 gibi kalabalik insan

topluluklariin oldugu yerlerde makinelerle yapilan satis,
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(3)Dogrudan Pazarlama: Medya, posta-katalog, kredi karti sirketleriyle birlikte
mektupla siparis usuliiyle calisan, televizyonlu, bilgisayarli ve telefonlu satis

orneklerini verebiliriz.

J. P. Kotler’in Siniflamasi

1) Servis Diizeylerine Gore: Self servis, sinirli servis, tam servis

2) Satilan Uriin Tiirlerine Goére: Departman store, o6zellikli
magaza, butik, stipermarket, kolaylik magazalari, hipermarketler

3) Fiyata Verilen Nispi Oneme Gére: Indirimli, katalog, fabrika
magazalari, diisiik fiyatl perakendeciler

4) Satis Noktalarinin Kontroliine Gore: Zincir magazalar, goniilli
zincirler, tiiketici kooperatifleri,

5) Magaza Gruplasmasi Tipine Gore: Merkezi is Bolgesi, Bolgesel

aligveris merkezi, semt aligveris merkezi vb%.
1.1.6. Perakende Sektoriinde Kisisel Satis

1.1.6.1. Kisisel Satis Tanim

Kisisel satig konusunda pek ¢ok tanim yapilmistir. Bu tanimlar incelendiginde
neredeyse tamaminin ayni temel iizerine olusturuldugu ve bu tanimlarin birbirlerine
cok yakin oldugu goriilmiistiir. Kisisel satig; kimligi belli olan bir sirketin pazarlama
sunusunun insanlar tarafindan direkt olarak miisteri ya da potansiyel tiiketicilere
aktariimasidir®®.

Kisisel satis kavramu tarihi siireg icerisinde insanlarin ihtiyaclarindan fazlasini
iiretmeye baslamasiyla beraber ortaya cikmaktadir. Insanlarin ellerindeki fazla
tirtinleri birbirleriyle takas yolu veya para ile degismeleri siiphesiz karsilikli iletisim
ve ikna siirecleri ile olmustur. Bu da kisisel satisin igerigiyle dogrudan ilgilidir.
Tarihte satisc1 kavrami ilk olarak eski Yunan’da goriilmektedir. Antik Grek tarihinde

satig, bir degis tokus faaliyeti olarak literatiirde yer almustir™.,

#Tek, a.g.e.,5.586.

*TEK, O. B., 0ZGUL, E. “Modern Pazarlama ilkeleri”, Birlesik Matbaacilik, izmir, 2009.

®Yunus Bahadir Giiler, “ Kisisel Satis Siirecinde Yaratica Diisiincenin Etkinligi:Hazir Giyim
Sektoriinde Bir Uygulama”, Doktora Tezi, Kirikkale,2011,s.10.
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Kisisel satig bir iletisim siireci olmakla birlikte birden ve daha fazla sayidaki
insanlar arasinda yakin ve birbirini etkileyen nitelikte iletisim saglanmasini
gerektiren bir iletigim siirecidir?.

Yiiz yiize gergeklesen satis olarak da isimlendirilen kisisel satig, birden daha
fazla potansiyel miisteri ile gorlismeyi, karsilikli olarak konusmayi ve satigin
sonuclandirilmasini hedefler. Bu satis yontemine iirlin 6zelliklerinin agiklanmasi ve
gosterilmesi gerektiginde ayrica tirline miktar olarak satin alma talebinin fazla olmasi
durumunda ve iiriine olan talebin belirli bir diizeni olmamasi1 durumunda basvurulur.
Satis sorumlusu, bu yontemde, miisterilerle daha yenilik¢i ve daha etkin bir iletisim
kurabilmektedir. Bu satis yonteminin iki esas 6zelligi, miisteriye karsi esnekligin ve
bagliligin olusturulmasidir. Esneklik 6zelligi, bu yontemin yiiz yiize uygulanan bir
yontem olmasindan ve satis c¢abalari miisterilerin taleplerine, ihtiyaglarina ve
verecegi tepkilere gore yiiriitilmesinden dolayr esneklik kavraminin 6neminden
kaynaklanir. Bu yontemin diger satis cabalarmma gore daha yiiksek bir maliyet
gerektirmesi diger satis g¢abalarindan ayrildigi noktadir. Maliyet yiiksekligi ve
uygulanmasi zor bir teknige bagli olmasina karsin; giiniimiizde azimsanmayacak

sayida isletme tarafindan uygulanmakta ve organizasyonlarda kullanilmaktadir®’.

1.1.6.2 Kisisel Satista Iletisim

Isletmelerin, satis teknikleri olarak kisisel satis olanaklarini yaygm bir
bi¢imde kullandiklari bilinmektedir. Satis sorumlularinin, kendini ifade edebilme
becerisi, gilizel ve etkili konusabilme, ikna becerilerine sahip olmalar1 iletisim
yeteneklerine baghdlrzg.

Kisisel iletisim kanallar1 iki ya da daha fazla kisinin dogrudan birbirleriyle,
karsilikli, kisiden-dinleyiciye, telefon ile ya da elektronik posta yolu ile iletisimlerini
barindirir. Kisisel iletisim kanallar kisilestirme, sunum ve geri besleme konularinda

etkinlik gésterirzg.

26Erdogan Taskin, “Kisisel Satis ve Tiiketicinin Korunmasi ve Pazarlama Diinyasi,
1990,Say1:23,s.19.

"Ertugrul Karakaya, ** Kisilik Tiplerinin Satis Performans1 Uzerindeki Etkisi ve Siipermarket
Zincirinde Bir Uygulama, Doktora Tezi, Kirikkale, 2013.

®Mete Sezgin, Kisisel Satista iletisim Ve Beden Dilinin Onemi Ile Tlgili Perakendecilik Sektdriinde
Bir Arastirma,Selguk Universitesi Sosyal Bilimler MYO Dergisi, 2008.

Zphilip Kotler ,Marketing Management, Millenium Edition , Tenth Edition, New Jersey, S.560.,

2003.
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Glinlimiizde teknolojinin gelismesi ve iletisim olanaklarinin artmasi, kisisel
satis1t hizlandirmis, satis temsilcilerinin igini kolaylagtirmigtir. Asagidaki tabloda

kisisel satis teknikleri ve bu tekniklerin miisteride meydana getirmis oldugu

durumlar1 gérmekteyiz.

Tablo 1.5: Kisisel Satis Tekniklerinin

Miisterilerde Olusturdugu Durumlar

ADIMLAR DURUM
Miisteri adaylarinda ihtiyag Miisteri adayinin odaklanilan mal ya da hizmete kars1
uyandirmak ihtiya¢ duymasini saglamak

Miisteri adaylarinin dikkatini ¢cekmek

Miisteri adayinin satin alabilecegini kabul etmesi. Bu
stirecte goriigme nedenleri agiklanarak miisteri aday1
rahatlatilir ve sunum i¢in iyi bir zemin hazirlanir.

Miisteri adaylarinda ilgi uyandirmak

Miisteri adaymin dikkatinin yogunlasarak ilgiye
dontigmesi saglanmalidir. Gorsel malzemeler
kullanilarak teknik tanitimlar yapilir ve ilgi ¢cekmeye
calisilir.

Miisteri adaylarinda arzu olusturmak

Miisteri arzusunu satin alma noktasina getirmektir. Bu
stiregte miisteri adimlarinin engelleri, itirazlari,
rahatsizliklar1 ortadan kaldirilir.

Miisteri adaylarini harekete gegirmek

Miisteri adaylarinin satin alma hareketinin
gerceklestirmesidir. Dogru zaman belirlenerek satis
kapatilir, siparis sorulur ve siparis almaya calisilir.

Miisteri adaylarini tatmin etmek

Miisteri adaylarinin verdigi satin alma kararinin dogru
olduguna miisteriyi inandirmak

Kaynak: Uslu, A. Kisisel Satis Teknikleri, istanbul, Beta Yayinlari, s.131.,2005.

1.1.6.2.1. Satis Temsilcisinin Tanimi

Satis temsilcisi diger adiyla satigg1 en genel tanimi ile iriin ve hizmet

kavramlarini ortaya ¢ikarmak, miisteri ile iliski icerisinde bulunan ve miisteriye satig
hizmetini sunan kisidir. Bir bagka tanima gore de satis temsilciligi;  sirketin
hedefindeki piyasa kismini olusturan belirli sosyal ve ekonomik 6zellikleri bulunan
olast miisterileri bulma ve bu miisterilerin ihtiyaglarin1 en iyi sekliyle tatmin
edebilecekleri iriinleri saglama, satis sirasinda ve sonrasinda gerekli hizmetleri
sunma, boylelikle hem miisterinin hem de temsil ettigi sirketin, satistan bekledigi

fayday1 maksimuma ulastirma sorumlulugudur30.

%0 Aykut Sireli, ‘‘Pazarlamada Satis Giiciiniin Yeri ve Onemi’’ Istanbul Universitesi Pazarlama
Enstitiisii Yayini.s.6., 2008.
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Satis temsilcisi, kisisel satis yontemiyle miisterilerle daha farkli ve etkili
iletisim imkan1 saglayarak, satis ¢abalarini yiiz yiize; tiiketicilerin talep, ihtiyag ve
verecegi tepkilere gore yiiriiterek daha esnek bir bigimde faaliyet gosterebilmekte ve
baglilik olusturabilmektedir. Kisisel satig, ¢ift yonlii iletisim saglamasi agisindan
isletmeye Onemli katkilar saglar. Bu sekilde, miisterilerden geribildirim alma ve bu
bilgileri degerlendirerek satista basariyr artirma saglanmis olur. Satis temsilcisi,
isletmesinin malini, hizmetini bir veya birden ¢ok miisteriyi bilgilendirerek,
danmismanlik yaparak, misterisinin gelismesini, giderlerini diislirmesini, gelirlerini
artirmasini, zamandan tasarruf etmesini, saglayan ve bunun karsiliginda da

isletmesinden iicret alan kisidir®".

1.1.6.2.2. Kisisel Satisin Avantaj ve Dezavantajlart

Kisisel satisin sunmus oldugu avantajlar1 yaninda kuskusuz dezavantajlar1 da
vardir. Her karar siirecinde oldugu gibi pazarlamacilar da temsil ettikleri firmalarinin
durumlarina bagl olarak kisisel satis silirecini yoneteceklerdir. Genel olarak kisisel
satigin gerek miisteri gerek satig temsilcisi agisindan avantaj ve dezavantajlari su
sekilde siralanabilir;

Avantajlari;

- Kisisel satisin en 6nemli avantaji, ¢ift tarafl iletisim siirecini isletmesidir.

- Miisteri ve satis temsilcisi karsilikli olarak iletisim kurabilmektedir.

- Kisisel satisin esnek olmasinin yaninda; gerektiginde verilmek istenen mesajin
kendisi ve verilis sekli satis sorumlusu tarafindan degistirilebilir olmasi

- Miisterinin iiriin veya hizmete karsi sikayetleri ¢cok hizli ve etkin bir sekilde
karsilanabilir

- Miisterinin {iriin veya hizmete karsi olan tepkisi aninda hissedilebilir

- Daha oOnceden degerlendirilmeye alinmis miisteri lizerinde yogunlasmaya
olanak saglar,

- Satis kapama siirecinde kisisel satis ¢cok etkilidir,

- Miisterilerle birebir iligki kurulmasina olanak saglamasindan dolay1 uzun vadeli

samimi iliskiler daha rahat kurulabilir.

31Reid Anderson., (Ceviren: Besim Baykal), Uygulamali Modern Satis Teknigi, Caglayan Kitabevi,
Ankara, 2008,s.240.
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Dezavantajlan

- Yiiksek maliyet

- Diisiik sayida miisteriye ulagsabilme,

- Yoneticinin kontroliiniin diisiik olmasi

- Miisterilerin gdziinde kisisel satigin imajinin olumsuz olmasi,

- Anmda karar vermeye zorlamasindan dolayr olumsuz olarak
degerlendirebilmesi ve diger tutundurma karma elemanlar1 ile tutarsizlik
sergileyebilmesidir.

Glinlimiiz pazarlama anlayist igerisinde iliskisel yaklagimlarin Onemini
artirmasi kisisel satig1 tim dezavantajlarina ragmen, en sik kullanilan ve en yiiksek
yatirim yapilan tutundurma karma elemanlarindan biri yapmstir. Ozellikle miisteri
basma yiiksek maliyet igermesi, diisiik sayida miisteriye ulasilabilmesi ve satis
temsilcisinin dogrudan miisteriyle iligki igerisinde olmasindan kaynaklanan denetim
zorlugu kisisel satis1 olumsuz etkilerken, etkinliginin yiiksek olmasi, esnek olmasi ve
cift tarafli iletisime olanak saglamasi kisisel satisi tercih edilir kilmaktadir. Ozellikle
geemis donemlerde modern pazarlama anlayisindan uzak kisisel satis
uygulamalarinin kisisel satis iizerindeki olumsuz etkisi glinlimiizde yavas yavas
ortadan kalkmaktadir. Bu anlamda ileriki donemlerde tutundurma elemaninin 6énemi

daha da artacaktir ifadesini kullanmak yanlis olmayacaktir®,

1.1.6.2.3. Perakende Sektoriinde Kisisel Satis Vasitasi Ile Satis Artirma

Kisisel satis kavrami; satis yapma maksadiyla mevcut alici veya alicilarla
hem konusarak hem de bire bir goriiserek satisin gerceklestirilmesidir. Kisisel satis
temel pazarlama fonksiyonunu, satis gerceklestirme ise bu temel fonksiyonu
destekleme faaliyetini iistlenmistir. Kisisel satigla kurulan iligkinin satig iglemi halini
almasi, devamlilig1 olan bir alim satim ortaminin olugmasi ve miisterinin beklenti,
istek ve ihtiyaglariyla ilgili bilgi havuzunun olugmasi i¢in satis gelistirme kavramina
cok Onem verilmesi gerekmektedir. Satis gelistirmeye Ornek verecek olursak;
saticilarin organize edilen yarisma ve yapilan satiglar {izerinden primler ile

motivasyon saglanmasi, satis sorumlularinin kendilerini satisa psikololjik olarak

‘?Saniye Aksiizek,“isletmelerde Rekabet Avantaji Olarak Yaraticr Diisiinceden Yararlamilmasi
Uzerine Bir Calisma”, Gazi Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamus Yiiksek Lisans
Tezi, 2008.
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hazir hissetmelerini saglama, satis sorumlularina verilen egitimlerle, satigsa sunulacak
tiriinlere yonelik eksiksiz bilgilerle donatilmalar1 ve kendilerine olan 6zgilivenlerinin
saglanmasindaki  faaliyetlerdir. Satis  sorumlularinin  miisterilerle iletisime
gecebilecegi ekipman, iirlinle ilgili bilgilerin yer aldigi katalog, brosiir vb. gibi
desteklerin saglanmasi da satig gelistirme ile miimkiin olmaktadir. Bununla birlikte
satig gelistirmeden hedeflenenlerin gercgeklestirilmesiyle ilgili olarak, etkinligin
alicilara duyurulmasinda ve satiglarda hedeflenen performansin gergeklestirilmesinde
satis organizasyonundaki kisilerin gayreti ve ¢abalari asla goz ardi edilmemelidir®®,
Ulkemizde yabanci yatirimeilarin perakendeci isletmelerde, satis gelistirme
cabalar1 konusunda g6z ardi edilemeyecek kadar ciddi calismalar yaptiklari
bilinmektedir. Bu gelisim dogrultusunda satis gelistirme kavraminin 6nemini ger¢ek
anlamda kavrayan ve bu kavrama gereken degeri veren isletmeler satis gelistirme
boliimlerini isletmelerinde olusturarak orgiit yapilarini gelistirme yoluna gitmislerdir.
Bu kavramin 6nemine gercken degeri veren Avrupa iilkeleri ve Amerika Birlesik
Devletleri’inde satig gelistirmeye, Onemlilik bakimindan tiikketim iiriinlerinde
reklamdan sonra ikinci sirada yerini alirken, endiistriyel mallarda da kisisel satistan

sonra ikinci siradaki yerini almistir®*,

1.1.6.2.3.1. Kigisel Satis Vasitasiyla Satis Artirma Yontemleri

Kisisel satis sirketlerin 6nemle tizerinde durdugu sirketler i¢in ¢ok 6nemli bir
satig ¢abasidir. Bu kavram, isletmelerdeki pazarlama faaliyetleri igerisinde biiytik bir
yer kaplayan bir faaliyet olarak yerini almistir. Gergeklestirilen diger satis
cabalarinin birgogu etkili bir kisisel satisin ve satis sorumlusunun yerini alamaz.
Diger biitiin ¢abalar daha ¢ok kisisel satis1 destekleyen nitelikteki cabalar olarak
degerlendirilir. Buradan hareketle satis1 sonlandiracak son islemi satis personeli
yapmaktad1r35. Iletisimin en etkili yolu olan kisisel satis miisteriler ve saticilar

arasinda etkilesim ve geri besleme saglamas yoniinden etkin bir yontemdir®®.

Satis tamamlandiktan sonra saticinin, miisteriye, aldig1 {rliniin  yan

tiriinleriyle ilgili Oneride bulunmasi icin genellikle bir sansi olur ve etkili bir

3Ali Giilgubuk, Tiiketicilere Yonelik Satis Gelistirmenin Artan Onemi, Uygulanabilirligi ve
izlenecek Stratejilerin Isletmeler Acisindan Degerlendirilmesi, Ege Akademik Bakis Dergisi,
s.57—77, 2007.

¥Giilgubuk a. g. e. 5.64.

*lsmet Mucuk, ‘‘Pazarlama Ilkeleri>> Der Yayimlar1, Altinci Basim, Istanbul, 1996.

%ghannon, J. Richard,’’Journal of Marketing-Theoryand Practice”, 5.56-68.,1996
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yontemdir; ¢ilinkii miisterinin kafasinda satin almaya karsi olumlu bir diislince vardir.
Ancak Oneri satig1 teknigi pek cok perakendeci tarafindan yanlis uygulanmaktadir.
Bu teknik saticinin soracagi “Baska bir arzunuz var mi1?” sorusu kadar basit degildir.
Perakende satis elemani bir satist sonlandirdiginda misterisiyle iletisimini dogru
bigimde devam ettirebilirse ek bir satis yapmay1 basarabilir®’.

Kigisel satig, farkli tlirdeki iriinlerin satisi i¢cin son derece Onemli bir
pazarlama aracidir. Cogu firmada kisisel satis, pazarlama karmasinin fiyat, reklam
gibi diger kavramlarindan daha agir basan bir satis ¢abasi olarak goriilmektedir.
Omegin; A.B.D.’de satig giiciine yapilan harcamalarin reklama yapilan
harcamalardan 1,6 ve 3 kat arasinda oldugu tahmin edilmektedir. Ancak reklam ve
fiyatlamanin aksine kisisel satis lizerine yapilan nitelikli degerlendirmelerin titiz bir
sekilde yorumlanmasi sonucunda kisisel satiga gerekli Onemin verilmedigi
anlagilmaktadir. Bu gereken Onemin verilmemesi sonucu, satis departmanlarinda
kisisel satisa gosterilmesi gereken 6zen eksikliginden kaynaklanan bir karmagiklikla
sonuclandigr anlasilmaktadir. Bu yonden isletmelerde kisisel satis icin gerekli satig
giicli personelinin kurulmasi1 ve bu ekibin etkinliginin degerlendirilmesi énem arz
etmektedir®,

Kisisel satig, miisteri ile satig personeli arasinda 6zel bir gilivene dayali
iligkinin kurulmasma baghdir. Satis sorumlusunun tiiketici ile giliven iliskisi
kurmasinda bes 6zelligin bulundugu gérﬁlmektedir?’g.

Miisteri Oryantasyonu; satis temsilcisinin kendi ilgi odagi kadar miisterinin
ilgilerine de 6nem vermesi anlaminda kullanilmaktadir. Miisteriye olan tanitimlarin
Olclisii lehte veya aleyhte olmalidir. Satis sorumlusu miisterinin ihtiyacimi iyi
kavramali ve miisterinin ihtiyaci olmayan bir iirlin i¢in miisteriye o iiriinii almas1 i¢in
baski yapmamasidir.

Yeterlilik, satis sorumlusunun yetenegi, satacagi triinlerle ilgili yeterli
bilgiye sahip olmasi ve miisterinin beklentilerine uygun materyallere sahip olmasin
kapsamaktadir. Satis personeli, iriinlerin kullanimi ile ilgili olarak uygulamalari

pratik olarak miisteriye gosterebilmelidir.

¥Karakaya, a.g. e.,s. 101.

%parasuruman A. ve RalphL.Day, “A Management Oriented Model For Allocating Sales Effort,*
Journal of Marketing Research, 2004. s.33.

$Stephen Doyle ve George Thomas Roth, “ Selling and Sales Management in Action, Journal of
Personal Selling,&Sales Management, 1992,s.140.
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Giivenilirlik, satis temsilcisinin hareketleriyle sdylemis oldugu so6zlerin
birbiriyle uyumlu olmas1 gerekmektedir. SOylenen her soziin ve yapilan her hareketin
kontrollii olmasi1 da gerekmektedir.

Diiriistliik, satis sorumlusunun ifade ettigi sozlerin gergegi yansitmasi
miisteriye karsi gosterilmesi gereken bir ozelliktir. Uriinlerle ilgili belirtilen
iddialarin ve hatta iiriinii destekleyen kanit niteligindeki bilgilerin tutarli ve tarafsiz
olmas1 mecburidir.

Sempatiklik, satis sorumlusu ile miisteri arasindaki iletisimin saglanmasinda

duygusal bir faktordir®.

“Roth Doyle, a.g.e. s. 84-85.
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Sekil 1.5: Satis Gelistirmenin Tiiketicilere Yonelik Araclar

SATIS GELiSTIRMENIN TUKETICIiLERE YONELIK

ARACLARI

Fivat Temelli Araclar

Satis amacli satis1 tesvik
edici fiyat indirimleri

Satiglarin indirimli olmasi
Kampanyali 6zel fiyatlar
Tesvik odiilii ve ikramiye
Bonus ve Kuponlar

Daha ¢ok miktara ayn1
fiyat

Paranin iade edilmesi
Uriiniin denemeli fiyat:
Sadiklik primi
Odemelerde kolaylik
saglanmasi

Qdiilii para olan yarismalar
Nakit 6deme iskontolari
Eskiyi getir yeniyi gotiir
kampanyalar1

I
Fiyat Dis1 Araglar

Tiiketicinin zihninde yer
edinebilme (lirtiniin
konumlandirilmasi)

T~

Uriin Temelli Géorsel ve Iletisim

Araclar Destek Araclari

Uriiniin ¢ekiciliginione
¢ikarma Promosyon

| reklamlari

Ucretsiz ~ bir  kez || Kampanya

kullanimlik urin . -
dagitma brostiirleri Magaza
Uriiniin tamtimm || ici anons ve raf
magaza i¢inde dagitma . o

1 {riin alana 2. iirlin diizenlemesinin
bedava gibi || etkili Fiyat

Ayn1 markadan hediye

paketi

Coklu iiriin paketleri

Kaynak: Ege Akademik Bakig Dergisi, Say1:2
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1.1.7. Perakendeciligin Ekonomik Temelleri ve Ekonomiye Sagladig1 Katkilar

Perakendecilikte ekonomik temeller, dort fayda kavramiyla agiklanabilir:

1.1.7.1. Yer Faydasi

Perakendecilik faaliyeti tiiketicinin {irlinli satin alabilecegi bir yerde
yapilmalidir. Diger bir ifadeyle, tiiketicinin talep ettigi mal ve hizmet, tiikketicinin en
kolay sekliyle alabilecegi ve tiiketiciye en yakin yerden saglanacak sekliyle
olmalidir. Bu durumda perakendeci, hedef miisteri grubuna sunmus oldugu {iriin ve
hizmetleri en yakin yerde bulundurmak zorundadir. Aksi takdirde miisteriler
tarafindan tercih edilmez, boylece tiiketiciler ihtiya¢ duyduklari malin yerine ihtiyag
duyduklar1 mala yakin baska bir mali alabilir veya o maldan biitiiniiyle
vazgecebilirler. Yer faydasi olusturmaya yardimeci olmak iizere; perakendeciler,
yiiksek biitceler ayirarak iriinlerinin reklamimi yaparlar. Reklamlar ile iirliniin ve
satis noktasinin nerede oldugu tiiketicilere iletilir. Perakendeci reklam yapmaz ise
tilkketici ihtiyac hissettigi iiriini ve magazayr bulabilmek icin daha fazla g¢aba
harcayacak ve bu da yer faydasi olusturmanin maliyetini artiracaktir. Ayrica
miisteriler Uriiniin magazadan evlerine ya da baska bir yere taginmasi i¢in tagima
maliyetine katlanmak istemezlerse; bunlari magazadan teslim etmesini isteyebilirler.

Bu durumda yer faydasi olusturmaya teslim maliyetlerine katlanilacaktir™.

1.1.7.2. Miilkiyet Faydasi
Miisterilerine kredili mal satan perakendeci, miilkiyet faydasi saglamis olur.
Malin sahipligini mali satmis olmakla birlikte devreder, mal bedelinin 6denmesini ise
taksitlere baglar. Perakendeciye bu asamada yaptig1 bu islemlerden dolay: yani kredi
ya da finansman hizmetlerinden dolayr bir maliyet c¢ikar. Satistan sorumlu
personeller de bu faydanin olusturulmasma katkida bulunurlar. Perakendeciler
miisterilerine satilan iiriin hakkinda bilgi verip, satilan {iriiniin iicretini tahsil etme,
satig belgesi diizenleme gibi satilan iiriiniin milkiyetinin miisteriye gectigine dair
belgeleri doldururlar.
Perakendecinin, miisteriye kaliteli mali uygun vade secenekleriyle kredili
olarak satmak istemesi, birtakim ek finansal maliyetler yiiklemektedir. Oncelikle s6z
konusu {riintin miilkiyetini kendi iizerine gegirmek igin perakendeci ilk olarak

tedarikgilerle iletisime geger. Bu siirecte yaptigi her tiirlii masraflar, nakliye vb.

“Aydma.ge.s.,16.
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satilmak iizere satin alinacak iirliniin dogal olarak magazadaki satis rakamina
yanstyacaktir. Buna ek olarak perakendecinin hem iiriiniin miilkiyetini elinde
bulundurmak, hem de vadeli satislardan dolayr satilan mal bedelinin tahsil
edilmesine kadar gegen zaman zarfi igerisinde c¢esitli finansman giderlerine
katlanmas1 s6z konusudur. Bir de bunlara ek olarak yukarida belirttigimiz satis
gorevlilerin is¢ilik maliyeti bulunmaktadir. Tiim bunlar miilkiyet / sahiplik faydasi

olusturmak igin yapllmaktad1r42.

1.1.7.3.Sekil Faydasi

Perakendeciler, toptancilardan ya da treticilerden aldiklar1 biiyiik hacimdeki
mallari, tiiketicilerin ihtiya¢ miktarini ve kullanim kolayligini gézeterek, malin en
uygun formda sunulmasini temin ederek sekil faydast da meydana getirirler. Satilan
mallarin sekillerinde yapilan bazi degisiklikler mallarin satis hacmi tizerinde etkili
olabilir. Bu amagtan hareket ederek oyuncaklari, mobilyalar1 monte etmek, resimleri
cergevelendirmek  gibi  faaliyetler i¢cin  biliyllkk magazalarda  atdlyeler
bulundurulmaktadir. Daha kiiciik 6l¢ekli magazalarda ise, liriiniin miisterinin istegine
gore sekillendirilmesi i¢in dis kaynak kullanimi tercih edilebilmekte ve boylece
ekstra maliyetten kaginilmaktadir.

Tiim bu faydalarin boyutlar1 ve diizeyini etkileyen dnemli bir gerceklik vardir
ki o da perakendeciligin bulundugu ortamdan ve bu ortamda olusan degismelerden
ayr1 diisinmenin mimkiin olmayacagidir. Bu durumda perakendecinin elimde
olmayan kontrol edemeyecegi niifusun yapisi, ekonominin gidisati, sosyal ve kiiltiirel
faktorler, politik durumlardaki degiskenlikler, hukuki ve idari diizenlemeler,
teknolojide yasanilan degisimler ile miidahale edebilecegi gerek isletme i¢i olsun ve
gerek isletme dis1 olsun ¢esitli unsurlar bulunmaktadir. Sayilan tiim bu unsurlar
perakendeciligin boyutlarin1 ve dolayisiyla ekonomide olusturacagi faydanin
diizeyini etkilemektedir.

Perakendeciligin olusturdugu bu faydalarin yaninda, ekonomiye sagladigi
faydalardan da s6z etmek yerinde olacaktir. Perakendecilik, iilke ekonomisinde genis
bir istthdam olanagi sunmakta ve gelisen teknolojiyi yakinda takip ederek, bunu
operasyonlarinda kullaniyor olmasi nedeniyle iilkeye yeni teknolojilerin girmesini

saglamakta ve miisteriye sunulan hizmet kalitesini arttirmaktadir. Perakendecilik

“Aydin, a.g.e., s.17
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operasyonlarinin verimliligi ililke ekonomileri i¢inde iiriin ve hizmetlerin talepleri
tizerinde etki olusturmaktadir. Ayrica satiglar ve karlarda da ayr1 birer katki
olusturmaktadir. Tiim bu nedenlerle perakendecilik operasyonlarinin kalitesi ve
verimliligi dagitim kanallarinin da verimliligini arttirmaya zorlamaktadir.

Perakendecilerin basaris1 tiim ekonomik sistemin isleyisini de basaril
kilmaktadir. Tiiketicilerin pek ¢ogu, ekonomik sisteminin perakendecilerden
olustugu kanisindadir. Tiiketiciler ihtiyag duyduklar1 mallarin istedikleri yer ve
istedikleri zamanda ve uygun fiyatta isletmelerce kendilerine sunulmasini umarlar.
Perakendeciligin beklenen performansi da bu kriterlere gore degerlendirilir®,

Perakendeciligin gelismesi i¢in ekonomik biiylime ve kalkinma ¢ok
onemlidir. Ekonomik kalkinma ile kurulacak sanayi bolgelerinde, tiiketiciler toplu
olarak bir arada bulunabilecekler, artan satin alma giigleriyle toplu miktarlarda alim
yapabileceklerdir. Kredi olanaklar1 da artmaktadir. Satisa konu olan mal ¢esitlerinin
giin gectikce cogalmasi da biiyiik perakendeci kuruluslarin dogmasini ve gelismesini
saglayacaktir. Otomobil sanayisinin gelismekte ve tiiketicilerin gelir seviyesinin
yiikselmekte olusu, 6zel araba sayisini arttiracaktir. Bir¢cok sanayi ve tiiketim mali
icin doyma noktasina gelinmekte oldugundan, satici pazarindan alict pazarina gegis
olacak, perakendeci isletmeler arasinda rekabet kuvvetlenecektir. Artan rekabet
perakendeci isletmeleri verimliligi arttiric1 yontemlere itecektir®.

Perakende sektorlinlin diger sektorlere olan etkileri ele alindiginda etki
alaminin gok genis oldugu goriiliir. Ozellikle organize perakendeciligin gelismesi,
lojistik, temizlik, giivenlik, finans, depolama ve ingsaat piyasasinin da gelismesine

etkide bulunmaktadir.

**Didem Darcan, “Biiyiik Ol¢ekli Gidda Magazalarimn Tiirkiye ve Diinyadaki Gelisimleri”, DEU
Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek Lisans Tezi, izmir, 2000, s.6.

44Asiye Ayben Giirman, “ Diinya Perakendeciliginde Globallesme Egilimleri ve Tiirk
Perakendecilik Sektoriine Etkileri” Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Yiiksek
Lisans Tezi, Izmir, 2006, s.5.
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Uzerindeki Etkisi

//

Organize Perakendecilik

Sekil 1.6 :Perakende Sektoriindeki Gelismelerin Diger Hizmet Sektorleri

\\\

Lolistikd Temizlik Bankacihik I t I
Dagitim Giivenlik ankac nsaa Depolama
Kayit igine Yeni is alam Yeni ig alani Stok takip
giris Olgek o Kayit i¢ine Olcek
Olgek ekonomisi giris ekonomisi
ekonomisi Uzmanlasma Olgek Uzmanlasma
giris ekonomisi
Olgek
ekonomisi

Kaynak : www.tepav.org.tr Erisim Tarihi: 15.08.2015

Perakende sektoriindeki faaliyetlerin etkin bir sekilde devam ettirilebilmesi
icin ¢cok Onemli olan lojistik sektorlinlin, organize perakendeciligin gelisimiyle
birlikte biiyidiigii bilinmektedir. Bu sektorle birlikte organize perakendecilik ile
beraber finans hizmetlerinin de c¢esitlendigini ve yaygmlastigini sOylemek
miimkiindiir. Bu tiir perakendecilerin bankalarla yaptiklar1 igbirliginin sonucu olarak
ortak kart ¢ikarma calismalari, Teknosa, Vatan bilgisayar gibi teknoljik {iriin satan
aligveris magazalarinin ¢esitli banka kartlarma 6zel indirim uygulamalari, banka-
magaza anlagmalariyla daha uzun siireli vade segenekleri vb. faaliyetlerle kredi karti
kullanimin tesvik etmektedirler. Boylece bir yandan kredi kart1 kullanim1 insanlar
arasinda yayginlasmakta, diger yandan kayit altina alinmasi saglanmaktadir.
Ekonomiye kazandirilan her yeni aligveris merkezi veya magaza diger sektorleri
canlandirdig1 gibi insaat sektoriinii de canlandirmakta, yeni is sahalarinin ortaya

cikmasina da katkida bulunmakta ve insanlara istihdam olanagi olusturmaktadir.
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Bununla birlikte perakendeciligin gelisimiyle birlikte muhasebe ve stok takip

sistemleri gibi gesitli yazilim ve depolama hizmetlerinin gelisimi de goriilmektedir®.

1.1.8. Perakende Sektoriinde Rekabet

Giiniimilizde perakende sektoriinde rekabet; serbest piyasa ekonomi modelini
benimsemis iilkelerin, iiretici firmalarinin ayakta kalabilme veya birbirlerine karsi
katlanmak zorunda kalacaklari ekonomik giic miicadelesi olarak karsimiza
¢cikmaktadir. Cogu sektdrde oldugu gibi perakende sektoriinde de firmalar bir yandan
ayakta kalabilme miicadelesi verirlerken bir yandan da rakip firmalara kars1 piyasada
giiclii olmanin yollarin1 aramiglardir. Giinltimiiz teknolojisi hizla ilerlerken ekonomik
sistemlerde ¢esitlenmis tiiketicinin beklenti ve ihtiyaglar1 da hizla degismistir.
Tiiketicilerin hizla degisen bu beklenti ve ihtiyaclari karsisinda iiretici firmalar da
cesitlenen tiiketici ihtiyag, beklenti ve taleplerine karsi kendilerini sekillendirmis ve
bu degisimlere hizli bir sekilde cevap verebilmenin zorluklariyla miicadele etmek
zorunda kalmislardir. Firmalar bir yandan tiiketicilerin hizla degisen beklenti, istek
ve taleplerine karsilik vermeye ¢abalarken bir yandan da birbirlerine karsi rekabetin
dogas1 geregi finansal anlamda ayakta kalabilme miicadelesi vermislerdir. Bunun
sonucu olarak baz1 firmalar perakende sektoriindeki bu rekabetten olumsuz
etkilenirken bazi1 firmalar ise rekabet kavramina gerekli onemi vererek dogru
degerlendirme ve analizler sonucu 6lg¢eklerini biiylitlip her gecen giin daha planh ve
saglikli adimlarla yollarina devam etmislerdir.

Rekabetin ¢ok fazla yasandigi perakende sektoriinde perakendeci isletmeler,
asagidaki sartlar1 saglayarak diger perakendeci isletmelere karsi avantaj saglamaya

calisirlar. Bu sartlar:

a. Uygun bir kurulus yeri se¢imi ve diizenlenmesi,

b. Tiiketicinin istedigi liriin veya hizmet ¢esitlerinden hazirda bulundurma,

c. Hizmete sunulan iriinlerin kalitesi, fiyatlar1 ve 6deme sekillerinde kolaylik
saglama,

d. Sunulan hizmet, satis sorumlularinin deneyimi ve miisterilere yaklagim tarzi,

tiiketici davraniglart gibi konularda titizlik géstermedir46.

45 Sevgi Ayse Oztiirk, “Perakendecilie Giris”, Anadolu Universitesi Acik Ogretim Fakiiltesi
Yayinlari, Eskisehir,2010,s.150.

*®Inci Varinli,”Marketlerde Pazarlama Yénetimi”, Birinci Basim, Detay Yayncilik, Ankara, Subat
2005, s.6.
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Rekabet¢i piyasalarda firmalar ilk olarak mevcut varliklarint korumak ve
finansal olarak ayakta kalma endisesini tasirlar. ilerleyen zamanlarda da diger
firmalar karsisinda istiinliik saglayip liderligi kazanmaya c¢alisirlar. Piyasadaki
mevcut rekabetle bas etme ve ilerleyen zamanlarda ise rakiplerden 6ne ge¢cme iyi
planlanmis ve dogru uygulanan stratejiler ve politikalar sayesinde gerceklesir.
Gliniimiizde rekabetin kurallar1 degiserek yeni bir hal almis ve 10-15 yil 6ncesinde
kullanilan geleneksel yaklasimlarin fazla bir yarar saglayamadigi goriilmiistir.
Firmalarin fiyat merkezli rekabeti miisteriler i¢in kisa zamanli bir cazibe
olusturdugu, buna ragmen, isletmelerin biitiinii i¢in uzun zamanda anlamsiz ve
faydasiz bir ¢ekisme oldugu firmalar tarafindan artik goriilmiistiir. Giliniimiizde
bilgiye ulagmak artik daha kolay olmakla birlikte firmalarin tirettikleri tirlinlerini de
taklit etmeleri de miimkiindiir. Firmalar kisa bir siirede birbirlerinin iirlinlerini taklit
edip 90 giin icerisinde piyasaya siirebilmektedir. Rekabet gercekligini gorebilen ve
biitiin bu rekabet olasiliklarini dikkate alarak siireci basarili bir seklide yonetebilen
firmalar kalic1 basariy1 saglayabilirler. Bir isletmenin uzun vadeli ve kapsamli bir

rekabet stratejisi yoksa bu isletmenin ayakta kalma olasilig1 da ¢ok diisiik olacaktir®’,

Michael Porter’in gelistirmis oldugu Bes Gili¢ Analizi’'ne gore bir sektdrde
rekabetin durumunu analiz edebilmek igin incelenmesi gereken bazi kavramlar

mevcuttur. Bunlar;

I.  Isletmelerin Kendi Aralarindaki Rekabet; isletmenin faaliyette

bulunmus oldugu sektordeki rekabetin yapisi,
Il.  Sektore Potansiyel Firmalarin Giris Durumu ; sektore yeni girme
potansiyeline sahip firmalarin olusturmus oldugu durumlar,

I1l.  Birbirlerinin Yerine Kullanilabilen Mallar Durumu; i¢inde bulunulan
sektor disindaki birbirinin yerine kullanilabilen iriinlerin isletme
tizerinde olusturdugu baski durumu;

V. Alicilarin Pazarlik Giicii; isletmenin mevcut miisterilerinin elinde
bulundurmus oldugu pazarlik etkisi sebebiyle isletme iizerinde

olusturdugu bask1 ve sektorii yon verme yetenegi,

“fsmet Barutcugil, http://www.perakende.org/perakende-dinamikleri/perakende-sektorunde-rekabet-
gucunun-artirilmasi , Erigim Tarihi:10.11.2015
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V. Isletmeye Uriin Saglayan Tedarikgilerin Pazarlik Giicii; isletmenin
ihtiya¢c duydugu techizat, hammadde, yar1 mamul, isletme malzemesi
ve benzeri kaynaklari temin etmis oldugu tedarikg¢ilerin, isletme

tizerindeki etkisi ve sektore yon verme giicii olarak siralanabilir®®,

1.2. MUSTERI, MUSTERI CESITLERI VE MUSTERI SADAKATI
KAVRAMLARI

1.2.1. Miisteri Kavramm

Miisteri kavrami, ticaretin baglamasiyla birlikte ortaya ¢ikmig trampanin yani
takas usuliiniin bagladigi ilk devirlerden giliniimiize kadar ortak ve degismeyen bir
unsur olarak varligini devam ettirmistir’®. Miisteri, bir isletmenin belirli bir marka
iiriiniinii kisisel ve idari amaclari i¢in satin alan kisi veya kurulustur™.

Miisteri, isletmelerin en degerli varligi ve yasamlarini devam ettirebilmeleri
icin ihtiya¢ duyduklar1 en 6nemli kaynaklardan bir tanesidir. Miisteri, genel anlamda
hizmet ya da mallarin nihai kullanicilari ve bunlardan kendisine fayda saglayan kisi
olarak tanimlanmaktadir. Bu tanima ek olarak malin iiretilmesinden, paketlenip
pazarlanip kullanicilarin hizmetine sunulana kadar gecen zaman igerisinde biitlin
faaliyetleri gerceklestiren kisiler de eklenebilir. Bu ¢iktilarin her alicis1 da miisteri
olarak tanimlanmaktadir™.

Insan, ihtiyaglar1 yerine gelmeyince elem ve iiziintii hisseder. Insan; elem ve
lizlintli hissetmemek icin ihtiyaglarim1 yerine getirmeye calisarak hayatim1 devam
ettirir. Glinlimiizde tiiketiciler veya miisteriler ihtiyaglarini yerine getirmeleri igin
tiretilen mal ve hizmetlere belirli iicret 6demek zorundadirlar. Belirli bir biitce ile
hareket eden tiiketici de Odeyecegi iicret ile tatmin diizeyini maksimize etmeye
calisir. Iste bu asamada belirli bir biitgesi ile iiretilen mal ve hizmetlere talep gdsteren

tiiketici “miisteri’’adin1 alir diyebiliriz.

48Aykut Candemir,” Perakendecilik Sektoriinde Kent Bakkallarinin Rekabet Giiciiniin

Analizi: izmir Ornegi”, Ege Akademik Bakis Dergisi,Say1 10, 2010,s. 211.

“Kahraman Cat;, Cenk Murat, Levent Gelibolu Miisteri Beklentileri ile Miisteri Sadakati
Arasindaki iliski: Bes Yildizh Bir Otel Ornegi, Cukurova Univ. Sos. Bil. Ens. Der. Cilt 19, Sayi:1,
2010, 5.431.

%Filiz Otay Demir, Yalgin Kirdar, Miisteri lliskileri Yonetimi, Review Of Social Economic&
Business Studies, 2008,s.299

o Cigdem Erk, Miisteri Icin Deger Yaratma, Miisteri Sadakati Olusum Siireci ve Sirket
Performansina Etkileri Uzerine Arastirma, Trakya Univ. Sos. Bil. Ens., Yiiksek Lisans Tezi, s.6.
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Miisteri kavramini Ozetleyecek olursak; belirli bir satin alma giiciiyle
ihtiyaclarinin karsilanmasi i¢in kendisine fayda saglayama ve tiiketim amaciyla; mal
ve hizmetlere kars1 gosterilen talebe yonelik fiili gerceklestiren kisi veya
kuruluslardir diyebiliriz. Uretim faktorleri arasinda miisteri kavrami yer almasa da bu
kavram igletmelerin kurulma sebeplerindendir. Kar maksimizasyonu amaciyla
kurulan igletmelerin, trettigi mal ve hizmetleri belirli bir fiyat ile miisterilerine
satmasi1 gerekir ki; isletmeler amaclarini yerlerine getirebilsinler ifadesini kullanmak

yerinde olacaktir.

1.2.1.1. I¢ Miisteri

I¢ miisteriler, iiriin ya da hizmetlerin iiretilip ve dis miisteriye ulastiriimasina
kadar dogrudan veya dolayli olarak bu siirece etkide bulunan ve bu siirece katki
saglayanlar olarak adlandirilabilir. Bu nedenle isletmenin st diizeydeki yonetici
kadrosundan en alt kademede g¢alisanina kadar yani isletmenin tiim g¢alisanlar i¢
miisteri olarak adlandirilmalidirlarsy. Ayni isletme i¢inde bulunup gorev birligi olan,
dis miisterinin yani {iriiniin son kullanicisinin beklentilerini karsilayacak en iist
diizeydeki yetkili kigiden en alt diizeydeki ise yeni baslayan bir calisana kadar herkes
eger birbirlerini ilgilendiren is ve goérevleri yapiyorlarsa bu kisiler birbirlerinin i¢
miisterisi olarak tanimlanabilirss.

Literatiirde i¢ miisteri kavramlarina baktigimizda anlamlarinin birbirlerine
cok yakin olduklarin1 goériiyoruz. Yani bu kavramlardan hareketle kar
maksimizasyonu amaciyla kurulan isletmenin gelirini zamanla yiikseltebilmesi i¢in
dis misterilere ihtiyaci vardir ki bunun yolu da i¢ miisterilerden geger diyebiliriz.
Ciinkii iiretilen mal ve hizmetleri miisterilere ulastirmak i¢in isletmeye ihtiyag vardir
bu isletmenin de saglikli bir organizasyon olarak faaliyet gésterebilmesi i¢in de en alt
kademeden en iist kademeye kadar personele veya calisana ihtiyaci vardir ki bu

ithtiyac1 karsilayanlar da i¢ miisterilerdir diyebiliriz.

Suzan Coban, “Toplam Kalite Yonetimi Perspektifinde icsel Pazarlama Anlayis1”,
ErciyesUniversitesi [iBF Dergisi, S.22, 2004,
3 Turan Pekmezci, Cemalettin Demireli ve Giilsah Batman, “i¢ Miisteri Memnuniyeti: Konya Un
Fabrikalarinda Bir Uygulama”, Dumlupinar Universitesi Sosyal Bilimler Dergisi, S.22, 2008.
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1.2.1.2. Dis Miisteri

Dis misteri, isletmenin {iretmis oldugu mal veya hizmetleri kullanip
kendisine fayda saglayan kisilerdir. Dis miisteri olarak tanimi yapilan bu kisilerle
siirekli, yakin bir iletisim i¢inde olunmali ve miisteriler iyi tanmmalidir. Isletme
icinde gorev yapan herkes, nihai amacta dis miisteri icin calisildiginin ve dis
miisterilerin beklenti, istek ve taleplerinin karsilanmaya calisildiginin bilincinde
olmalar1 gerekmektedir54. Dis misteri; isletmenin {iretmis olup tiiketicilerin
hizmetine sunan ve nihai kullaniciya kadar ulastiran siire¢ igerisinde yer alan tiim
kullanicilar olarak adlandirilabilir. Otomotiv sektorii diisiiniildiiglinde {iretilen
araglart satin alip kullanan nihai kullanicilari miisteri olarak degerlendirebiliriz.
Otomobil ireticileri de hem kendilerine malzeme tedarik eden ara¢ lastigi
tireticilerinin hem de yedek parca {ireticilerinin nihai miisterisi olmaktadirlar®™. Bu
tanimlamalardan yola ¢ikarak dig miisteriyi tanimlayacak olursak; isletmenin iiretmis
oldugu mal ve hizmetlerden belli bir biitce ile ihtiyaclarinin giderilmesi amaciyla
faydalanan nihai kullanicidir diyebiliriz. Dig miisterileri ilgili isletmeye yonelik
tutumlarina gore su sekilde siniflandirabilmek miimkiindiir>®.

Aday Miisteri: Ilerleyen zamanlarda isletmenin miisterisi olmaya niyetli miisteri
niteligindeki insanlardir.

Miisteri: Isletmenin iiretip hizmete sundugu {iriin ya da hizmetten en az bir kez
faydalanmis kisi veya kurumdur.

Diizenli (Siirekli) Miisteri: Isletme ile devaml1 bir iletisim halinde olan, ancak
isletmeye kars1 da herhangi bir tutum icerisinde olmayan yani baska isletmelere karsi
da taraf olmayan miisteridir. Cok sayida miisteriye sahip olan firmalar, miisterilerini
artik siirekli miisteriler olarak gdrmeye baslayip, onlara o sekilde davranmaya
baslamiglardir.

Destekleyen Miisteri: Uriiniinii veya hizmetini belirli bir iicret karsiliginda satin
alip, almis oldugu iirlin ve hizmetten memnun kalan ve isletmeye de sadakatli

davranan miisteri tiiridiir.

*Celal Hakan Kagnicioglu, “Giiniimiiz sletmelerinin Hayat Anahtar1: Miisteri Odaklihk”, Ege
Universitesi I.I.B.F Ege Akademik Bakis Dergisi, s. 79-90, Izmir, 2002.

55Ayhan Yilmaz, Figen Ersoy, Metin Argan, Perakendecilikte Miisteri iliskileri ve
Yonetimi, Anadolu Universitesi Yayinlari, 2009.

%Selen Dogan, Selguk Kilig, iliski Yonetiminde i¢ ve Dig Miisteri Memnuniyetinin Saglanmasi,

Karamanoglu Mehmet Bey Universitesi I.1.B.F. Dergisi, 2008, s.14,
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Sadik (Sézcii) Miisteri: Isletmenin iiriin ve hizmetlerinden memnun kalmis ve
diger tiiketicilere de bu memnuniyetini belirterek, bir bakima isletmenin sozciiliik
gorevini yerine getiren miisteridir.

Ortak (Partner) Miisteri: Isletmenin menfaatlerini kendi menfaatleriyle
beraber diisiinen hatta isletmeyi kendisine ortak gibi diislinlip hareket eden
miisteridir. Bazi isletmeler daha da ileri giderek miisterilerini ortaklart olarak
gortrler. Bir isletmenin yeni bir iiriin tasarlarken miisterilerinin goriislerini almasi bu

yaklasimin gostergesidir.

1.2.2. Miisteri Sadakati

1990 yilindan baglayarak giinlimiize kadar O6nemi giderek artan miisteri
sadakati kavrami; pazarlama cabalar1 ve yonetim uygulamalarinda yerini almigtir. Bu
kavramin giderek Oneminin artmasindaki temel etken tiiketicilerin iiriin ve hizmet
secimlerinin yani tiiketici tercihlerinin siirekli olarak degiskenlik gdstermesinden
kaynaklanmasidir. Miisteri sadakati kavramina gereken Onemi veren isletmelerin,
rakip firmalara kars1 da 6nemli bir avantaj elde ettikleri yapilan degerlendirmeler
sonucu goriilmiistiir. Isletmeler i¢in miisteri sadakatinin olusturulmasi, isletmelerin
varligimi korumasi ve devam ettirmesi ve kar elde etmesine sebep olan 6nemli bir
ara¢ olarak degerlendirilmektedir. Miisteri sadakatini sadece {iriin ve hizmetleri
tekrar satin alinmasi olarak tanimlarsak eksik bir tanim yapmis oluruz. Miisteri
sadakati kavraminin icine isletmenin miisteriyle kurmus oldugu psikolojik bagi da
dahil etmeliyiz. Yani miisterinin isletmeyle bir biitlinliikk olusturmasi ve miisterinin
kendisini isletmeye dahil hissetmesidir. Miisterilerin isletmeyle biitiinlesmesinin
yolu, isletmenin, miisterinin kalbini kazanmasindan geg:er57. Miisteri sadakati,
tiikketici agisindan 6nem tasiyan iiriin ya da hizmetlere iliskin olarak, bir ihtiyacin her
¢oziim gerektirdiginde tiiketicinin ayni iirlinden ya da diizenli olarak ayn1 magazadan
satin alma egilimi olarak tanimlanabilir®®. Miisteri sadakati, miisterinin bir se¢im
hakki oldugunda ayni markay1 satin alma ya da benzer ihtiyaglarina ¢oziim bulmak
icin her zamanki siklikla ayni magazayr tercih etme egilimi, arzusu ve

eylemidir®® Miisteri sadakati, bir markaya veya isletmeye duyulan baghhk olarak

57Cat1, Murat, Gelibolu, a.g.e. s.,433.
**Mehmet Marangoz-Murat Akyildiz,“Algilanan Sirket imaji ve Miisteri Tatmininin Miisteri
Sadakatine Etkileri”, Yonetim Bilimleri Dergisi, Journal of Administrative Sciences, s.197, 2007.

¥ Yavuz Odabasi, “Satista ve Pazarlamada Miisteri lliskileri Yonetimi”, Sistem Yayincilik,
Istanbul, 2006, s,17.
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tanimlanmaktadir™. Miisteri sadakati; miisterinin kendi adina baska seceneklerinin
de mevcut oldugu bir durumda, belirli bir isletmeye, satis personeline ya da mal veya
hizmete yonelik hissettigi, duygusal baglilig1 ve siirekli tercihidir. Miisteri sadakati
kavrami hem bir isletmeye magazaya hem de bir isletmenin {iriin veya hizmetlerine
yonelik olan sadakati ifade etmektedir. Sadakat, isletmenin kendisine yonelik
olabilecegi gibi, iiriin, hizmet ve markaya yonelik de olabilmektedir®".

Bu tanimlamalardan da anlasiliyor ki miisteri sadakati; hem markaya karsi
olabilir hem de isletmeye kars1 olabilir ancak; bu sadakati olusturan kriterler ise
gerek lirlinliin gerek ise markanin, miisterinin ihtiyacin1 karsilamasinin yaninda
isletmeyle olan duygusal baghliginin da 6neminden hareketle sadakat kavraminin

ortaya ¢iktigin1 soyleyebiliriz.

1.2.2.1. Miisteri Sadakatini Olusturan Belirli Kavramlar

Miisteri sadakatinin olusumunu belirleyen bazi kavramlar vardir ki bu
kavramlar deger, miisteri tatmini ve miisteri memnuniyetidir. Deger kavraminin
tanimindan hareketle; bir iiriin veya hizmetten elde edilen toplam faydanin iiriin veya
hizmeti kullanan kullanicilara olan yansimasidir®™. Deger, miisterilerin iiriin veya
hizmetten ne umduklari ve {iriin veya hizmeti satin alip kullandiktan sonra ondan ne
elde ettikleriyle ilgilidir. Yapilan arastirmalarda, algilanan degerin, miisterinin {irlini
satin alip tirtinii kullanmasindan sonraki davranislarinda, miisteri tatminine gore daha
etkili oldugunu gostermistir. Ciinki{i; miisteri, satin alma sonrasinda yaptigi
degerlemede iriinii kullanmaktan dolayr tatmin oldugunu diigiinebilirken, {irinden
algiladigi degeri diisiik olabilmektedir. Bu yiizdendir ki isletmeler, algilanan degeri
yiiksek tutabilmek ig¢in ya {irliniin fiyatin1 diisiik tutarlar ya da misterilerin

beklentilerini minimize etme yoluna giderler®,

Deger kavramindan hareketle su Ornegi vermemiz miimkiindiir; Ornegin

miisteri 10 tl lik biitcesiyle 10 tl ye bir ihtiyact i¢in ihtiyag duydugu iriini alsin,

%*Mine Oyman, “Miisteri Sadakati Saglamada Sadakat Programlarmm Onemi” Kurgu Dergisi,
Sayi:19, Y11:2002, s.169-185.

*!Nedim Bayuk, Ferit Kiiciik, Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati iliskisi, Marmara Universitesi
[.1.B.F Dergisi, Istanbul, 2007, Cilt XXII Say 1.

62 Odabas, a. g.e.,s.19.

Miiberra Yurdakul, “iliskisel Pazarlama Anlayisinda Miisteri Sadakati Olgusunun Ayrmntili Bir
Sekilde Analizi” Dumlupmar Univ. Sos. Bil. Der.,2007, Say1:17,s.6.
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sonrasinda 10 tl’ye aldig1 {irlinlin ihtiyacini giderdigini ve kendisini tatmin ettigini
diisiinstin, iste tam bu sirada miisteri kendisine su soruyu sordugunda deger kavrami
ortaya ¢ikar ; bu triinii 10 tl ye aldim ancak {iriin beni gecekten 10 tl kadar tatmin
edebildi mi veya bu 10 tlik triin, daha diisiik fiyattan ihtiyacimi gidererek beni
tatmin edemez miydi? Eger ki miisteri bu harcama karsisinda tatmin olmus ve
odedigi 10 tlyi uygun bulmussa diisiik deger algisina sahip olmayacaktir ve isletme
dogru fiyat politikasindan dolayr miisteriyi kaybetmeyecektir. Yani kar
maksimizasyonu amaci olan isletme bu amacii gerceklestirmek igin sattigi iiriin
veya hizmeti i¢in miisteriye belirledigi optimum fiyatla miisterisinin tatmin diizeyini
de maksimize etmelidir ki sadakatli miisteri portfoyii olusturabilsin diyebiliriz.
Musteri sadakatini olusturan ikinci kavram da miisteri tatminidir. Miisteri
tatmini, alicinin beklentilerine ve goreceli olarak {iriiniin algilanan performansina
baglidir. Eger iirlinlin performansi beklentinin altinda kalirsa tatminsizlik, tiriiniin
performanst beklentileri karsilarsa tatmin olusur. Bunun yaninda performans
beklentileri asarsa miisteri yliksek tatmin diizeyine ulasir ve memnuniyet olusur®.
Belirli bir biitge ile iiriin veya hizmet satin alan tiiketici satin aldig1 iiriin veya
hizmetten ne derece memnun kalmigsa memnun kaldigr dlgiide de tatmin olmus
demektir. Miisteri, satin aldigi liriin veya hizmetten maksimum tatmin saglamak
amactyla satin alma fiilini gerceklestirir, isletme ise sattigi liriin veya hizmete
optimum fiyat belirleyip kar maksimizasyonu amaci giider. Iste bu noktada
isletmenin belirledigi fiyattan ihtiyacini giderme ve tatmin diizeyini maksimize etme
hedefi olan miisteri satin aldig1 {iriin veya hizmetten maksimum tatmin bekler. Belirli
biitgesiyle satin aldig: iirtin veya hizmetten ihtiyacini giderip haz alan ve tatmin
diizeyinin maksimum olduguna inanan miisteri, sadakatli miisteri olma yolunda
biiylik bir adim atmis demektir ifadesini kullanirsak yanlis bir ifade kullanmamis
oluruz. Tatmin diizeyinin maksimum olduguna inanan miisteri, hem satin aldig: {irtin
veya hizmete karst hem de aligveris yaptig1 isletmeye karsi beklentisi gergeklesmis
ve tatmin olmus miisteri demektir. Tatmin olan miisteri de alisveris yaptig1 isletmeyi
kolaylikla birakamayacagindan dolayr isletme i¢in sadakatli miisteriler sinifina

girmistir veya bu siifa dahil olmast i¢in ¢ok az sebebi kalmistir diyebiliriz.

® Zeliha Eser, Sezer Korkmaz, Sevgi Ayse Oztiirk, “ Pazarlama” Siyasal Kitabevi, Ankara,
2011,5.359.

41



Asagidaki tabloda miisteri gesitlerinin  tatmin-sadakat iligkisinin  misteri
davraniglarina yansimasini1 gérmekteyiz.
Tablo 1.6: Miisteri Tatmini-Sadakat Iliskisi
TATMIN SADAKAT DAVRANIS
SADIKLAR/ KALICI VE
MURIDLER YUKSEK YUKSEK DESTEKLEYICI
MUTSUZ, TERKEDER,
TERKEDICILER/ ORTALAMANIN | ORTALAMANIN | YA DA TERKETMEK
TERORISTLER ALTINDA ALTINDA UZEREDIR
GELIP VE
PARACILAR/ GIDICILER,
CIKARCI PARALI ORTALAMANIN | SOZUNDE
ASKERLER YUKSEK ALTINDA DURMAYABILIRLER
DEGISTIREMEZ,
ORTALAMANIN TERKEDEMEZ,
REHINE ALTINDA YUKSEK KAPANA KISILMIS
Kaynak : Marmara Univ. L.I.B.F. dergisi, cilt xxn, say1 1. 2007,
Tablodan anlasilacagi iizere tatmin diizeyi yliksek olan sadiklar/miiridler

kategorisindeki miisteri ¢esitlerinin isletmeye olan sadakati de yiiksek ve davranisi

da kalici ve destekleyicidir. Tatmin diizeyi ortalamadan diisiik olan terk
ediciler/teroristler kategorisindeki miisteri ¢esidinin ise sadakati de ortalamadan
diisiik ve isletmeye olan davranisi ise mutsuz, isletmeyi terk edebilir veya isletmeyi
terk etmek tlizeredir. Diger bir miisteri ¢esidi kategorisindeki paracilar (¢ikarci parali
askerler)’in ise yiiksek tatmin diizeyine ragmen isletmeye olan sadakatlerinin
ortalamadan diisiik isletmeye olan davraniglarinin ise islerine geldikleri gibi gel-gitler
yasadiklarim1 ve sozlerinde durmadiklarimi soyleyebiliriz. Son olarak rehineler
kategorisindeki miisteri ¢esidinin ise tatmininin ortalamadan diisiik oldugunu ancak
sadakat diizeylerinin yiiksek oldugunu ve isletmeye karsi olan davranisinin ise
isletmesini degistirmez, terk edemez ve kendini kapana kisilmis hisseder. Asagidaki

tabloda miisteri tatmin ve bagimliligina giden yollar gosterilmistir.
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Sekil 1.7: Miisteri Tatmininin Yolu

Baslangigta Isi Miisteri Miisteri

Dogru  Olarak + Miskileri

Yapma Y ontemi Bagimlilig

Tatmini ve

|

Bireysel

Miisterilere

v

Tatminsizligin

Sebebinin Tespit

Edilmesi

v

Sorunun

Kokiinin

Analiz

Kaynak: Yavuz Odabas1, “Satis ve Pazarlamada Miisteri iliskileri Y&netimi”, Sistem
Yayincilik, Istanbul, 2000.

Miisteri sadakatinin miisteri tatminiyle, miisteri tatminin ise miisteri
memnuniyetinin sonucuyla gerceklestigi sdylenebilir. Bu agidan bakilirsa sadakat,
direkt olarak miisteri tatminine dayandirilmakta ve tatmin ile baglantili olmaktadir.
Bu durumda; miisteri tatmini ile miisteri sadakati arasindaki pozitif iliski asagidaki
sekilde sembollestirilebilir, ancak bu durum yinede miisteri sadakatinin garanti
altinda olmasi olarak anlagilmamali sadece miisteri tatminin, miisteri sadakati
kazanilmasinda  6nemli  bir  yeri  oldugunun  belirtilmesi  agisindan

degerlendirilmelidir®.

®Bayuk, Kiigiik, a.g.e. 5.289.
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Sekil 1.8 :Miisteri Tatmini ve Miisteri Sadakati Tliskisi

Miisteri Memnuniyeti Miisteri Tatmini Miisteri Sadakati

Isletmelerin yasamlarim siirdiirebilmeleri ve ayakta kalabilmelerini belirleyen
temel unsurun miisteri oldugunu séylememiz miimkiindiir. Bunun bdyle olmasinin
yaninda; miisteri tatmini saglama isletmenin tek amaci degil, isletmenin kar
maksimizasyonu amacina ulagsmast i¢in gergeklestirmek zorunda oldugu bir ara
amagtir. Bir miisterinin bir {iriin veya hizmeti satin aldiktan sonraki tatmin olusu, o
miisterinin her zaman ayn1 isletmenin iiriinlinii tercih edecegi anlamina gelmemelidir.
Ingiltere’de Ogilvy Centre'in yaptifi bir arastirmada, otomotiv sektoriindeki
tiketicilerin  %85'i satin aldiklar1 markadan tatmin olmalarina ragmen, bu
miisterilerin yalnizca %40'imin yeniden ayni markayi satin aldig ortaya ¢ikmustir®.
Bu sonug ise bize gosteriyor ki; miisterinin aldigl iiriin veya hizmetten tatmin
olmasinin yaninda daha bagka beklentilerinin oldugunu bu beklentilerin arasinda ise
miisteriyle psikolojik bir bagin kurulmasi gerektigini soyleyebiliriz.

Miisteri sadakatini olusturan kavramlardan bir digeri ise miisteri
memnuniyetidir. Miisteri memnuniyeti tanim olarak; miisterinin mamulden veya
hizmetten bekledigi performans ile tiikketim tecriibesi neticesinde mamuliin veya
hizmetin gercek performansi arasinda algilladigi farkin karsilastirilmas: olarak
belirtilmektedir. Nitekim miisteri, sunulan Uriinden veya hizmetten umduklarm
bulabilir ya da bunlardan fazlasiyla karsilasabilirse tatmin olabilmis, aksi bir
durumda yani beklentilerini gdrememigse memnun olamamis demektir®’, Miisterilere
iriin veya hizmet sunan isletmelerin asil varlik sebepleri; kendilerine iiriin ve hizmet
sunarak onlar1 tatmin edip hayatlarini devam ettirebilme sebebi olan miisterileridir.
Uriin veya hizmet iireten isletmeler, miisterilerini memnun edebildikleri siirece satis
hasilatlarini artirabilir, karlarina kar katabilir ve bdylelikle varliklarini devam

ettirebilirler. Bu nedenle tizerinde asil durulmasi gerekli konu, miisterilerimiz bizim

%0yman,a.g.e.,s.169-185. i
67Terry G. Vavra,” Miisteri Tatmini Ol¢iimlerinizi Gelistirmenin Yollar1” Cev: Glinhan
Giinay, Kalder Yayinlar1, Istanbul, 1999, s.148.
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icin ne ifade ediyor ve biz onlara nasil bakiyoruz sorularinin karsiligimi tam
anlamiyla bilmemizden ge¢mektedir. Firmalarin biiyiik bir bolimii ise hala; mevcut
miisterilerini  hangi nedenden dolay1r kaybettiklerini, miisterilerini kaybetme
zamanlarini, hangi miisterilerini kaybettiklerini veya toplamda ne kadar siire zarfinda
ne kadarlik bir gelir ve satis kaybettiklerini dahi bilememektedirler. Miisteri
memnuniyeti yonetimi; bir kurulusun pazar arastirmasi, iretilen iiriinlerin tasarimu,
tanitimi, satilan Uriinlerin satig sonrasi hizmetleri gibi temel siireglerle birlikte ve
buna benzer diger bircok destek siirecinin de miisteri istek ve beklentilerini
karsilayabilecek sekilde yeniden gozden gecirilmesi, bu siirecin her agamasinda
isletme icin en iyinin ne olmasi gerektigi ve en miikemmelin miisteriler i¢in nasil
olmas1 gerektiginin hedeflenmesidir®®. Miisteri memnuniyetini saglamanin temel
kosulu firmanin iirettigi hizmet ve iiriinlerin, miisterilerin doyurulmamas ihtiyaglarin
karsilama oraninin yiiksekligiyle yakindan ilgili olmasidir. Bu kosul saglanmadan,
degisik kampanyalarla miisteri memnuniyetini yiikseltmeye gayret etmek, kisa siireli
ve sonuca oranla maliyeti daha yiiksek bir ¢abanin 6tesine gegmeyecektir. Zorlamali

hicbir yaklagim miisteri memnuniyetini saglamaya yetmeyecektirGg.

Isletmelerin sektorde kalict ve karlilik orani yiiksek bir sekilde biiyiime
saglayabilmesi, miisteri portfoyii ile olan iliski diizeylerinin uzun vadeli ve istikrarli
bir sekilde olabilmesi ile miimkiindiir. Isletmeler miisterileri ile olan iliskilerinin
uzun dénemli olarak siirdiirebilmeleri i¢in sunduklar1 hizmet ve iirlinlerin etkin ve
kaliteli olmasina, isletme tarafindan miisterinin 6nemsendiginin hissettirilmesine
baglidir. Bunun sonucu olarak isletme i¢in miisteri memnuniyeti istenilen seviyelerde
olmast miimkiindiir. Miisteri memnuniyetini istenilen seviyelere cekebilen bir
isletmenin miisterisi de satin almis oldugu mal ve hizmetten memnun kalarak
miisterilerin ayn1 sekilde iirlin veya hizmete olan bagliliklar1 devam edip bunu bir
aligkanlik haline getirme ihtimalleri de yiiksek olacaktir. Glinlimiiziin zorlu rekabet
ortamindaki isletmeleri, portfoyiindeki mdiisterilerini sadece ticari bir aligveris ve
karsilikli ¢ikar iliskisi i¢inde degerlendirmekten kaginarak, onlar1 isletmenin iiriin ve

hizmetlerini koruyup kollayan hatta savunan bireyleri olarak gormektedir™.

%8www.kalder.org Erisim Tarihi: 15.10.2015
% Can Polat, “Miisteri Velinimettir”, Power Ekonomi Dergisi, Nisan, 1998, 5.135.
70Philip Kotler,”Pazarlama Yonetimi”, Millenium Baski, Beta Yayinlari, 2000, Istanbul, 5.197.
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1.2.2.2. Miisteri Sadakatinin Onemi

Miisteri sadakati, miisterilerin isletme ile olan iligkilerinde uzun vadeli ticari
bir is yapmalarina olanak saglayarak isletmeyi diger miisterilere tavsiye etmeleri ve
boylelikle isletmenin bilinyesine yeni miisteriler kazandirma ve diger isletmelere karsi
da rekabet avantaji saglamalarinda isletmeye Onemli katkilar saglamaktadir.
Isletmeye sadik olan miisteriler isletme ile ilgili edindikleri bilgi ve tecriibelerini
cevresindeki insanlara aktarmalarinin sonucu olarak diger insanlarin da isletme
hakkinda bilgi sahibi olmalarina dolayli veya dogrudan katki saglamaktadirlar. Daha
once isletme veya iirlinle ilgili deneyimi olan miisteriler vesilesiyle bilgi sahibi olan
yeni miisteriler, lirlinii satin alip kullanmadan oOnce iiriinle ilgili olusan riski
indirgemede sadik miisterilerin yani isletmeden daha 6nce aligveris yapmis deneyimli
miisterilerin tavsiyelerini degerlendirerek bilgi sahibi olmaktadirlar. Isletmeye sadik
olan miisteriler, lirtin veya isletmeyle ilgili edindikleri deneyimleri diger tiiketicilere
aktararak isletme i¢in maliyetsiz bir reklam araci olma gorevini yerine getirebilir ve
hatta isletmeye yeni miisteriler kazandirma konusunda isletmeye biiyiik bir katki

saglayabilirler’".

Miisteri sadakatinin igletmeler i¢in 6nemini su sekilde siralayabiliriz:

e Sadik miisteriler sirketin varliklaridir. Bir sirkete ilk yilda bin sterlinlik nakit
akis1 saglayan bir miisterinin, eger on yilin iizerinde tatmin edilip elde
tutulabilirse sirket i¢in net degeri bes bin sterlin kadar olacaktir.

e Sadik miisteriler daha karhidir. Sirketin iiriinlerinden ¢ok miktarlarda satin
alirlar, daha diisiik maliyetlidirler, fiyata daha az duyarhidirlar ve yeni
misteriler getirirler.

e Isletmeye yeni miisteriler dahil etmek maliyetlidir. Isletmeye her yeni bir
miisteri kazandirmak, isletme icin eski miisteriyi elde tutmaktan alt1 kat fazla
maliyetlidir. So6zii edilen maliyetler yeni miisterileri aramaktan, reklam
yapmaktan, satis ve pazarlik gibi unsurlardan kaynaklanir.

e Miisteri tutma orani artar. Ortalama bir sirket, yilda %10 oraninda miisteri
kaybi1 yasar. %5 oraninda kiicliciik bir artig bile sirketin yasam degerini iki

katina ¢ikarabilir.

"Nese Acar, “Perakendecilikte Magaza Atmosferinin Miisteri Sadakatine Etkisi”, Erciyes Univ.
Sos. Bil. Ens. Doktora Tezi, Kayseri, 2009, s.63.
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e Tatmin diizeyi yiiksek miisteriler yeniden alimlar yaparlar. Tatmin diizeyi
oldukca yiiksek olan bir miisterinin yeniden satin alma olasiligl, kendini
“tatmin olmus” miisteri olarak hissetmeyen bir miisterinin yeniden satin alma
olasihigindan alt1 kat fazladir. Ustelik hayli tatmin olmus miisteriler
bagkalarina sirketten bahsederler.

e Tatmin olmamis miisteriler de baskalarina durumu iletirler. Ortalama olarak
14 kisiye durumu iletirler. Bu durumda on bin sterlinlik degere sahip bir
misteriyi kaybetmek, buzdaginin yiizeyde kalan yiizii gibidir. Toplam kayip

bunun 14 kat1 fazla olabilir’?.

Sonug olarak diyebiliriz ki; perakendecilik sektoriinde uzun donemli stratejik
hedeflerini  gergeklestirmek, hasilatlarmmi  ve karliliklarmi  biiyiitmek isteyen
isletmelerin 6nemli amaclarindan biri isletmeye karsi miisteri bagliligini saglamaktir.
Miisterilerin magazay1 sahiplik psikolojisi ile sahiplenme hisleri, bunu saglayan
perakendeci isletme i¢in hizli ve kolay ulagilamayacak bir kazanimdir. Bu kazanimi
elde eden isletme diger isletmelere karsi rekabet¢i istiinlik saglayacak ve bu
Uistiinliigiin isletmenin piyasada finansal olarak daha giiclii olmasma katkis1 ¢ok

biiyiik olacaktir”.

1.2.2.3. Miisteri Sadakatinin Unsurlar

Miisteri sadakatini belirleyen dort ana unsur; isletme veya {irline karsi
misterilerin hissettigi giiven, isletmenin sundugu iriin veya hizmet kalitesinden
dolay1 vazgecilmezligi, miisterilerin isletme tarafindan Onemsenmesi ve
umursanmasit ve isletme miisterilerinin isletme miisterisi olmalarindan dolay1
odiillendirilmesi olarak bilinmektedir. Bu unsurlarin paylari, her sirketin is alanina,
hedef miisteri pazarina ve sunmus oldugu iiriin/hizmetlere gore degismektedir’.

Sekil 1.9 da gorilen modelde, miisteri sadakatinin bilesenleri ortaya
konulmustur. Tabloya bakarak miisteri sadakatini belirleyenlerin en Gnemlisinin
giiven oldugunu rahatlikla soyleyebiliriz. Ciinkli gliven, hem miisteri sadakatine

47nsure etki yaparak, hem de degistirme maliyeti gorevi istlenerek miisteri

"?Peter Doyle,” Deger Temelli Pazarlama” Media Cat Yaynevi, istanbul, 2008, s.162.

“ismet Barutcugil, “Miisteri Baghh@ Yaratmak”, http:/ www.pazarlamamakaleleri.com Erisim
Tarihi: 10.11.2015

"0guz C. Gel, “CRM Yolculugu” Sistem Yayincilik, Istanbul, 2003.s.50.
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sadakatine dolayli olarak etki eder. Giiven kavraminin hemen ardindan degistirme
maliyetinin etkisi de miisteri sadakati saglamada 6nemli bir unsur olarak karsgimiza
cikmaktadir. Sunulan hizmet kalitesinin etkisi ise iiglincii sirada yerini almaktadir.
Ayrica, hizmet kalitesine oranla giiven unsuru, degistirme maliyetinden daha 6nemli

bir hal alarak sekilde yerini almustir’.

Sekil 1.9 : Miisteri Sadakatinin Unsurlari

Kurum
Miisteri imajt
Degeri
Hizmet I Giiven Miisteri
Kalitesi > Sadakati
Degistirme
Maliyeti

Kayhak : Erdogan Taskin, Miisteri Iliskileri Egitimi, Istanbul, 2005, s.45,

Pazar payr miisteri sadakatini belirleyen unsurlardan biridir. Pazar payinin
hem isletmeye olan hem de isletmenin iiretip satisa sundugu iriinler igin miisteri
sadakatini olugturmada tek basina yetersiz kaldig1 yapilan ¢aligmalarda goriilmistiir.
Yapilan bu caligmalarda fiyati diisiik ve pazar paymin disiik oldugu iirlinlerin
miisteriler i¢cin yalnizca fiyat sadakatini olusturdugu da goriilmiistiir. Fakat; internet
tizerinden yapilan aligveriglerde, satisa sunulan {riiniin pazar payr ile miisteri
sadakati orami arasinda pozitif yonlii bir iliskinin oldugu gériilmiistiir. Hizmet
saglayan personel hizmet isletmelerinde miisteri sadakatini meydana getiren en
onemli unsurlardan biridir. Isletmede miisterilere hizmeti yerine getiren personele
misterilerin gostermis oldugu sadakat beraberinde miisterilerin hizmet isletmesine de
sadakat duymasmi saglamaktadir. Bu bakimdan diisiiniildiiglinde, bir hizmet
isletmesinde miisteri sadakati unsurlari sunlard1r76.

e Isletmede miisterilere hizmet saglayan personele kars1 duyulan giiven,

> Gokhan Ozer, Serkan Aydimn," The Analysis of Antecedents of Customer Loyalty in theTurkish
Mobile Telecommunication Market", European Journal of Marketing, VVol. 39,No. 7/8:915
"www.sbe.dpu.edu.trErisim Tarihi: 15.11.2015
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e Isletmede miisterilere hizmet saglayan personelin yardimsever tutumu,

e Iisletmede miisterilere hizmet saglayan personele kars1 gosterilen baglilik.

Bu unsurlar goz oniine alindiginda, hizmet isletmelerinde iki tiirlii miisteri
sadakatinin varligindan bahsedebilmemiz miimkiindiir. Bunlar1 ise kurumsal sadakat
ve kisisel sadakat olarak belirtebiliriz. Hizmet isletmelerinde, hizmet saglayan
personele karsi duyulan sadakat kisisel sadakati, miisterilerin hizmet saglayan
isletmenin tiimiine gostermis oldugu sadakat ise kurumsal sadakati olusturmaktadir.
Kisisel sadakatin isletmeye faydalarimi su sekilde siralayabiliriz. Bunlardan birkagi
ise sunlard1r77:

o Kisisel sadakat, isletme icin calisan personelin ise olan tatminini ve Orgiite
olan bagliligin arttirmaktadir.

o Kisisel sadakat, miisterilere sunulan hizmetin kalitesini artirmaktadir.

o Kisisel sadakat, kulaktan kulaga olan iletisim siirecinin baslangici olup kisisel
sadakat olarak baslayan miisteri sadakati siirecinin zamanla isletme sadakati

halini almasin1 saglar.

1.2.2.4. Miisteri Sadakatinin Diizeyleri

Sadakatin ilk boyutu olarak miisterilerin normal sartlar altinda, isletmeden
devamli olarak {irlin veya hizmet satin almasi ve siirekli ayni isletmeyi tercih etmesi
olarak degerlendirilir. Bununla birlikte ger¢ek miisteri sadakati ise miisterilerin, diger
isletmeler tarafindan miisterilere sunulan gesitli lirtin ve hizmetleri dikkate almayip
ve yine ayni isletmeyi tercih etmeye devam ederek iirlin ve hizmet satin almalarini
siirdiirmeleri olarak tanimlanabilir’.

Dick ve Basu'nun miisteri sadakati tanimlamalarinda dort farkli tiirde sadakat
tanimlanmistir; gercek miisteri sadakati, gizli misteri sadakati, sahte miisteri sadakati
ve miisteri sadakatsizligidir. Belirtilen bu miisteri sadakati modelinde mdsterilerin

davranig ve tutum boyutlar1 degerlendirilerek, sadakat ¢esitleri ortaya konulmustur.

"www.sbe.dpu.edu.trErisim Tarihi: 15.11.2015

78Siileyman Barutgu, “Hizmet Sektoriinde Miisteri Baghhgmmn Onemi ve Miisteri Baghhgimn
Saglanmasinda dliski Pazarlamasimin  Rolii: Banka Isletmelerinde Bir Uygulama”,
Yayimlanmamis Doktora Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, 2002.
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Bahsedilen model tablo 1.7°de agiklanmistir. Tablo 1.7'ye g6z atildiginda,
musterilerin yiiksek dereceli pozitif tutum ve ardindan devam eden satin alma
davranigin1 gergeklestirdiklerinde gercek sadakatin, miisterilerin yiiksek dereceli
pozitif davranis gostermelerine ragmen, satin alma davranisinin istenilen seviyede
olmayip diisiik kalmasi gizli sadakati; miisterilerin diisliik dereceli pozitif davranis
gostermelerine ragmen isletmeden yogun bir sekilde iirlin ve hizmet satin alma
davranig1 gostermesi ise sahte sadakati; miisteri isletmeye veya isletmenin hizmete
sundugu triinlere karsi zayif tutum ve seyrek satin alma davranisi gosteriyorsa

sadakatsizligin s6z konusu oldugunu gorebilmekteyiz'.

Tablo 1.7 :Dick ve Basu’nun Sadakat Modeli

Satin Alma Davranisi
Miisterinin Tutumlari Yiiksek Diisiik
Yiiksek ise Gergek Sadakat Gizli Sadakat
Diistik ise Sahte Sadakat Sadakatsizlik

Simdi bu kavramlarin ne anlama geldiklerine agiklik getirelim.

Gercek Sadakat: Gergek sadakatin dayandigi nokta, kisinin psikolojik ve
diisiinsel ihtiyaclarinin, kisisel iletisim sekillerinin 6nem kazandigi durumlarda
giderilip giderilmedigi ile direkt olarak ilgilidirBO.

Sahte Sadakat: Magazaya ve markaya olan tutumun diisiik olmasina
ragmen, yeniden satin alma davranis1 yiliksektir. Magazadan tekrar tekrar aligveris
yapilmasina ragmen bir baglilik s6z konusu degildir.

Gizli Sadakat: Gizli sadakatte, miisterilerin bir {iriin ya da magazanin siirekli
miisterisi olmamalarina karsin {iriin ya da magaza hakkinda olumlu tutum
gelistirmeleri s6z konusudur. Yeniden satin alimlarin diisiik olmasi, bazi kurallardan
veya duruma bagl etkilerden kaynaklanabilir. Perakendecinin, bu tiir sadakate sahip
kisilerin satin alma davranisinin devamliliginin neden diisiik oldugunu belirlemesi ve

pazarlama iletisim c¢abalarin1 bu yonde kullanmasi gerekir81.

"yurdakul, a.g.e.s.72.

8Murat Hanger,“Konaklama Endiistrisinde Miisteri Sadakati: Anlam, Onem, Etki ve Sonuclar”,
Turizm Isletmeciligi ve Otelcilik Yiiksekokulu, Adnan Menderes Universitesi.Seyahat ve Turizm
Arastirmalar1 Dergisi, 2003, Cilt: 3, No:1-2.

81 Acar, a.g.e.s.,66.
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Sadakatsizlik: Miisteri sadakatsizligi isletmelerin pazarlama politikalarindan
kaynaklanabilecegi gibi miisterilerin demografik 6zelliklerinden de kaynaklanabilir.
Miisterinin gostermis oldugu sadakatsizligin sebeplerinden bazilar sunlardir®:

o Akullilik; kisi farkli tiirdeki igletmelerden yaptig1 aligveris neticesinde,
daha saglikli aligveris yaptigini diisiiniir, aym fiyata yliksek kalitede
daha fazla miktarda aligveris gibi.

e Adama; kisi farkli tiirdeki isletmelerden yapmis oldugu aligveris
tutumunu normal bir tutum olarak diisiiniir ve daha verimli aligverisler
yapar. Birey bu sekilde yapmis oldugu aligverisi bir vazife olarak
diisiinebilir.

e Katmerli eglence; aligveris yapan birey birden fazla aligveris
magazasini ziyaret ederek aligverisi daha eglenceli bir hale getirebilir.

e Paranin tasarruf edilmesi; birey belirli bir biitceyle smirlt bir geliri
oldugundan biit¢esinin bir kismin1 da ihtiyag duydugu diger iiriin ve
hizmetlere ayirabilir.

e Merak; aligveris yapan bireyin farkli tiirdeki magazalarla ilgili farkl
bilgiler edinmesi onu hosnut edebilir.

o Tiiketicinin vaktini degerlendirmesi; tiiketici aligveris bahanesiyle
hem ihtiyag¢ hissettigi liriin ve hizmetleri satin alir hem de vaktini bu

sekilde degerlendirmis olur.

Miisteri sadakati basamakli bir merdivene benzetilerek de tanimlanabilir.
Soyle ki; bu merdivenin basamaklarindan yukarilara dogru ¢ikildik¢a miisterinin
isletme veya iirtine kars1 gostermis oldugu sadakatin diizeyi de artar. Nitekim miisteri
sadakati merdiveninin birinci basamagini isletmeye sik araliklarla ugramayan,
isletmeye sadiklik diizeyi en az diizeyde olan miisteriler olusturur. Bu merdivenin
ikinci basamagi, isletmeye sik araliklarla ugramayan ve %10’luk bir is kapasitesi
saglayan miisterilerden meydana gelir. Sadakat merdivenin ii¢lincii basamagini ise
isletmenin portfoylinde bulunan mevcut miisteriler olusturmaktadir ve mevcuttaki bu

miisterilerle birden fazla is yapilarak iliski devam ettirilmistir. Aslinda ¢ogu isletme

%Thomas McGoldrick, Andrea De Oliveira, “Consumer Misbehaviour Promiscuity or
Loyalty in Grocery Shopping”, Journal of Retailing and Consumer Services, 1997,Vol. 4,
No. 2, ss. 73-81.
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icin sadakat merdiveninin son kismi burasidir diyebiliriz. Sadakat merdiveninin son
basamagini ise isletmeye taraf olan hatta isletmeyi diger miisterilere de tavsiye eden
miisteriler olusturmaktadir. Bu miisterilerin diger bir 6zelligi de isletmenin ileriki
zamanlarda mevcut miisterisi olabilecek kisileri de ikna edebilmeleridir. Bu
merdivenin en son basamagini olusturan sadakat diizeyi en yiiksek bu miisterilerin
isletme ile iliskileri duygusal boyutlara kadar ulasabilir hatta bu duygusal iliskinin
derecesi de yiiksektir. Profesyonel yonetim tarziyla yonetilen biiyiime hedefi olan
isletmelerin bu duygusal bagliligi verimli bir sekilde degerlendirerek ayakta tutmali

ve satisa doniistiiriip hasilatlarin1 yiikseltmeleri gerekmektedir®.

Sekil 1.10: Miisteri Sadakat Merdiveni

Miisteri

Sadakati

Seviyesi
Devamli
Gelen

Arada
Sirada
Gelen

Bazen

Ugrayan

Miisterinin Ozellikleri

Kaynak : Erdogan Taskin, Miisteri Miskileri Egitimi, [stanbul, 2005, s.45

1.2.2.5. Miisteri Sadakatinin Olusum Siireci
Bu asamaya kadar miister1 sadakatiyle ilgili ac¢iklamaya calistigimiz
kavramlar nispeten de olsa miisteri sadakatinin olusum siireciyle ilgili olmasina
karsin; miisteri sadakati olusum siirecinin hangi asamalardan gectigi {izerinde

durulmasi 6nem arz etmektedir.

8 Erdogan Taskin, “ Miisteri iliskileri Egitimi” Papatya Yaynlari, 2005, istanbul, s.44-45.
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Keiningham vd. miisteri sadakatinin basarili bir sekilde uygulanabilmesi i¢in

yedi 6nemli unsur belirtmislerdir®.

1. Miisteri seciminden sonra olmasi gereken mevcut miisteriyi elde
tutmadir
Miisteriler bir igletmenin karlilik durumuna dogrudan veya dolayli bir sekilde

etki edebilirler. Bundan dolayidir ki; miisteri sadakatinin kazanilmasindan once ele
alinmasi gereken konu miisteri degerinin saptanmasi konusudur.

Genel olarak miisterinin yasami boyunca olusturdugu degeri hesaplamaya
yonelik analizler miisterinin yasam siiresi ile yakindan ilgilidir. Miisterilerin yasam
boyu degerinin hesaplanmasina yonelik bir takim ¢esitli yontemler bulunmaktadir.
Bu yontemlerde genel olarak ii¢ yil olarak belirlenen smirli bir zamanin tahmin
edilebilecegi gibi eylemsiz yasam boyu degeri hesaplanabilir. Bu yontemde elde
tutulmak istenilen miisteriler belirlenir ve onlar1 tekrar kazanabilmek i¢in gereken
stirenin disina fazla ¢ikilmadan, miisteriyi elde tutabilmek i¢in ne kadar harcama
yapilabilecegi ne kadar maliyete katlanilabilecegi hesaplanir.

2. Miisteri sadakatini artirma cahsmalari, bircok sirket yonetimlerinin
planladiklarindan daha fazla zaman, planlama ve sabir gerektirir;
Isletmelerin hedef miisterilerini belirleyip bunlara yonelik pazarlama

caligmalarinda basariy1 yakalayabilmeleri zordur. Bahsedilen bu iki bashigin vermis
oldugu kisithlikla miisteri sadakatinin rasyonel bir yontem olarak kullanilabilir
olmasi i¢in isletmenin iist yonetiminin bu konuyla ilgili gereken ¢abay: sarf ederek
yeterli kaynaklardan da beslenerek profesyonel bir sekilde uygulamalari
gerekmektedir. Miisterinin isletmeye olan sadakati belirli araliklarla miisterinin
isletmeye kars1 gostermesi gereken bir yontem degildir. Bunun i¢in bu siirecin

olusmast i¢in yillarin gegmesini beklemek gerekebilir.

%Timothy L. Keiningham, Terry G. Vavra, Lerzan Aksoy, H. Wallard, Sadakat Séylenceleri, Rota
Yaynlari, Istanbul,2006.
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3. Miisterinin Dbiitcesinin  belirlenmesi gerekir, bugiin miisterinin
ihtiyaclarim1 karsilamasi icin kullandigr biitgesi diisiik olsa da bunun
degisebileceginin gozden kagirilmamasi gerekir;

Tiiketicilerin biitgelerinin her zaman sabit olmasi diisliniilemez. Bugiin bir
miisterinin  biitcesi diisiik iken ilerleyen zamanlarda biitcesinde degismler
gbzlemlenebilir. Bu ylizden profesyonel isletme yonetimlerinin kisa vadeli planlar

yapmasi dogru bir politika degildir.

4, Miisteri sadakatinin karsihkh olarak hem tiiketici hem de isletme
acisindan faydalar saglamasi gerekmektedir; oysaki cogu isletme sadakat
kavramini tek tarafli diisiinerek bu yonde pazarlama politikalar
gelistirmektedir;

Dogru uygulanan miisteri sadakati programlari hem miisteri i¢in hem de
isletme icin faydali bir yontemdir. Misteri sadakati programlarinin saglikli bir
sekilde uygulanabilmesi i¢in programin uygulanabilir olmas1 gerekir. Her isletmenin
miisteri potansiyeli farklilik gosterebilecegi igin bunun gozardi edilmemesi
gerekmektedir. Bu ylizden programim dogru uygulanmasi igin gbz Oniinde
bulundurulmasi gereken en 6nemli konu miisterilerin beklentilerinin ne olmasi
gerektiginin dogru saptanmasidir.

5. Miisteri sadakati ile isletmenin karhihigr arasinda neden sonug iliskisi
kurabilmek kolay degildir.

Isletme yoneticilerinin cogu miisteri sadakatindeki farkliliklar ile isletmenin
karliligindaki degisiklikler arasindaki baglantiy1 kurmakta profesyonel degillerdir.
Miisteri sadakatinin artirilmasinin neticelerini hemen gorebilmek de miimkiin
degildir. Bu yiizden isletmenin i¢cinde bulundugu sektdr ile miisterilerin kendine has
tepki sekillerinin nedenlerinin 1yi analizinin yapilmasi gerekmektedir.

6. Cahstig1 isletmeye sadik olan ve yiiksek tatmin diizeyi ile calisan
personeller isletme icin bir katma deger meydana getirebilir, fakat
sadece miisteri sadakati buna bagh olmayabilir;

Isletmenin uygulamis oldugu sadakat programinin basarisina etki eden
faktorlerden en 6nemlisi ¢alisan personelin tatmin diizeyinin yiiksekligine bagli olsa
da bunun sadece buna bagl oldugunu sdylemek yeterli degildir. Bu konuyla ilgili

yapilan arastirmalar, isletmeye sadik davrana personellerin miisteri sadakati
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programinin basartyla ylriitiilebilmesinin temel dayanak noktasi olmadigin1 gozler
Oniline sermistir. Calisan personellerin miisteriye sunulan iiriin ve hizmetlerle ilgili
tam donanimli olmasi gerektirdigi de gbzden kagirilmayacak bir konudur. Bu
nedenden dolayr miisteri sadakatinin sadece ¢alisan personelin isletme sadakatiyle
saglanamayacagini bilen isletmelerin yapmasi gereken en 6nemli konulardan bir
tanesi de personelin sunulan {iriin ve hizmetlerle ilgili tam donanimli bir sekilde

yetistirilmesi gerektigidir.

7. Miisteri Sadakati ile marka imaji kavram da birbiriyle yakindan iliskili

kavramlar oldugundan bu iki kavramin beraber yonetilmesi gereklidir;

Isletmelerin ¢ogu pazara marka kavraminin éneminden hareketle yaklasir. Bu
anlayls yakin bir zamanda degerlendirilip incelenerek sadakatle ilgili yeni
diisiincelerin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Griffin de bu siireci yedi asamada

aciklamistir ve bu agamalar asagida belirtilmistir%.

e Siipheli miisteriler; Isletme, siipheli miisteriler tarafindan insanlarin
hizmetine sunmus oldugu mal veya hizmetleri satin alip ihtiyaclarini
gidermeye calisan bir organizasyon olarak goriilmektedir. Ancak bu
miisterilerin siipheli seklinde anilmasinin sebebi ilgili mal veya hizmetlerin
satin alinacaginin kesin olmamasidir.

e Potansiyel (muhtemel) miisteriler; ilk asamaya ek olarak ihtiyag¢ ve satin
alma giiciiniin eklendigi miisterilerden olusmaktadir. Bu miisteriler de heniiz
ilgili isletmeden mal veya hizmet satin almis degildir. Bu kisiler cesitli
kaynaklardan isletmeye iliskin bilgi edinmistir.

e Yetersiz (eksik) potansiyel miisteriler; isletme hakkinda yeterli bilgiye
sahiptir. Ancak igletmenin sundugu mal veya hizmetlere ihtiyaci olmayabilir
veya satin alma giicii bu konuda yetersizdir.

e 1lk kez gelen miisteriler; isletmenin iiriinlerini ilk kez satn alan gruptur. Bu
miisteriler baska isletmelerin mal veya hizmetlerini de tiiketmeye devam
edebilir.

e Tekrar iiriin ve hizmet satin alan miisteriler; ayn1 isletmeden iki kez veya

daha fazla satin almis olan gruptur.

8James J. Griffin, “Customer Loyalty (How toEarnlt, How toKeeplt)”,. New York:
LexingtonBooks, 1995, s.34-35.
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e Siirekli miisteriler; isletmenin sagladigi mal ve hizmetleri ihtiyaglari
baglaminda tercih eden, bir diger ifade ile ihtiyaglarini karsilamak i¢in o
isletmeyi se¢mis olan gruptur.

e Taraftar miisteriler ise; siirekli miisterilere ek olarak, isletme ile ilgili
olarak mal veya hizmetlere iliskin cevresine bilgi veren grubu temsil

etmektedir. Bu sekilde isletmenin yeni miisteriler edinmesinde etkili olur.

1.2.2.6. Miisteri Sadakati Uygulamalari

Miisteri sadakati programlari hem iireticiler a¢isindan hem de perakendeciler
acisindan degerlendirilmelidir. Bu programlar genellikle promosyon iiriinleri,
aligverise uygulanan indirimler ve 6zel servisler gibi ¢aligmalardir. Perakendeci
isletmeler bu programlarda devamli aligveris yapan misterilerini toplamda yillik
aligverislerinde yapilan alimlar lizerinden prim uygulayarak desteklerler. Sadakat
programlarinin diger programlara nazaran daha cagdas uygulamasi Raleigh sigara
kuponlariyla baslar. Giiniimiize en yakin miisteri sadakat programlari 1980’lerde
havacilik sektoriiyle birlikte yolcu ugus programlarmin uygulanmasiyla hayata
geemistir. 1978 yilinda havacilik sektdriindeki bazi diizenlemelerle ve yiirtirliige
konulan yeni kanunlarla bir¢ok havayolu sirketi rekabet konusunda zorlanmustir.
Amerikan Havayollar1 (American Airlines) 1981 yilinda AAdvantage adin1 koymus
oldugu devamli yolcu ugus programini baglatarak sadik miisterilerine havayollarinin
fazla kapasitesinden kaynaklanan boslugu miisteriler icin yararl bir hale getirerek
ddiiller vermistir®®.

Sadakat ile ilgili uygulanan bu programlarda sdyle bir yol izlenmistir ki;
tiketicilerin aligveris i¢in harcadigi her miktar karsisinda belirli oranlarda puan
birikmekte, olusan bu puan birikimiyle de misteriler farkli indirim ve o6diiller elde
etme sansma sahip olmuslardir. Ornek verecek olursak herhangi bir akaryakit
istasyonu, miisterisinin almis oldugu akaryakitlarin belirli bir zaman sonra biriken
puanlarina istinaden bedelsiz olarak verdigi akaryakit veya arac aksesuarlari gibi.

Bir bankanin yapmis oldugu faaliyetleri de konuya dahil edebiliriz soyle ki;
bankanin miisterisine vermis oldugu kredi kartin1 kullanan miisterilerine yaptiklari
harcamalarindan dolayr puanlari oraninda indirimler ve o6deme kolayliklar

saglamasi, teknolojik baz iiriinlerden baska tiirlii hediyeler sunmasi gibi. isletmelerin

8Barry Berman, “Developing and EffectiveCustomerLoyalty Program”, California Management
Review,2006,Vol. 49, No 11, 5.123.
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misterilerine sunmus oldugu taksitli aligveris secencklerinde de buna benzer
uygulamalar1 gorebiliriz. Advantage Card, 25 sektérde ve 300'e yakin {iye
kurulusuna bagli olarak 5000'in {izerinde satis noktasinda kullanilarak yogun bir
sekilde alisveris yapan miisterilerine Chat adli dergisini gondermekte olup, Istanbul
Atatlirk Havaliman1 dis hatlar terminal'inde Advantage Club Lounge'de agirlamakta,

cesitli hizmetler ve 6diiller sunmaktadir®’.

Isletmeye sadik miisteri kazandirma hedefi olan firmalarin gelistirmis oldugu
bu programlar bir¢ok uluslararasi isletme tarafindan kullanilmaktadir. Uygulanan bu
programlar; cografi sartlar, iilkenin kiiltiirii, sosyal ve ekonomik sartlarina gore
degiskenlikler de gosterebilir. Bu programlarin etkin ve verimli uygulanabilmesi i¢in
her perakendeci ic¢inde bulundugu {ilkenin bitiin sartlarm1 g6z Oniinde
bulundurmalidir. Bundan dolayidir ki; uygulanan sadakat programlarinin birbirinin
aynist olmamast da dogal bir gergekliktir. Buna ek olarak Avrupa kitasinda ve
Amerika’da bu programlarin uygulanmasi arasinda farkliliklarin goriildiigii agiktir.
Amerika Birlesik Devletleri’ inde faaliyette bulunan ¢ogu isletmenin miisterilerine
dogrudan bir sadakat programi uyguladigin1 sdyleyemeyiz. Satis noktalarinda kredi
kartinin yerine miisteri karti dagitarak bu uygulamay1 bu sekilde gerceklestirirler.
Avrupa’da bunun aksine uygulanan sadakat programlar1 daha kapsamli olmaktadir.
Perakendeci isletmeler yapmis olduklari bu sadakat programlarimi miisterilerine
diizenlemis olduklar1 biiyiik kampanyalar aracilig: ile duyurmaya gayret ederler. Ve
bu sekilde i¢inde bulunmus olduklar1 sektordeki pazar paylarini biiyiitme ¢abasi i¢ine
girerek yasanilan rekabeti avantajli hale getirmeye caligirlar®,

Diinyada ve Tiirkiye’de miisteri sadakati uygulamalarina yonelik 6rneklerden
bahsedecek olursak; Amazon.com diinyanin en biiyiik kitap perakendecisi olmaktan
ote uyguladigi sadakat programlariyla sektorde adini duyurabilmeyi basarmistir.
Amazon firmast online ortamdaki biiylik 6lcekli perakendeci isletmelerden biri
olarak faaliyetini devam ettirmektedir.

Miisterinin beklenti ve taleplerini 6ncelikli olarak belirlemeyi kendisine hedef
edinen Amazon.com sirketi rakiplerinden 6nde olmak maksadiyla, miisterilerine

sunmus oldugu {irlin ve hizmeti hatta isletme modelini siirekli olarak gézden

¥Capital Dergisi, Mayis, 2002, s.72-74.
%Erk, a.ge. s., 77.
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gecirerek kendini yenileyerek yoluna devam etme g¢abasi ig¢inde olmustur.
Potansiyelinde bulundurdugu miisterileri i¢in farkli sirketleri ile sanal ticaretin
zorluklarini minimuma indirgeme yontemleri sayesinde 3,1 milyondan fazla sadik
miisterisi bulunmaktadir®.

Diinya genelinde yaklasik 89 milyon insane herhangi bir havayolu sirketinin
uygulamis oldugu sadakat programina iiye olmakla birlikte bunlardan 74 milyonunun
da Amerika Birlesik Devletlerinde yasadigi Dbilinmektedir. Uygulanan bu
programlardan birikmis olan ucus milininl4 trilyona ulasmis oldugunu ve bunun
yarisinin  da yapilan ucuslardan degil yapilan aligverislerden kazanildig
bilinmektedir. Her bir milin 0.01 USD ile 0.1 USD arasinda bir degerinin oldugu
tahmin edilmekle beraber toplamda bu rezervin parasal olarak degeri 700 milyar

dolara ulastigin soyleyebiliriz™.

8\www.bilgiyonetimi.com Erisim Tarihi: 27.11.2015
%\vww.capital.com Erisim Tarihi : 27.11.2015
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IKiNCi BOLUM

2.MARKA

2.1. Marka Kavramm

Marka ile ilgili ¢ok cesitli tanimlarin yapildigini sdylememiz miimkiindiir.
Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimma gore bir {iriin ya da bir grup saticinin
tiriinlerini veya hizmetlerini belirlemek i¢in sunulan iirlin ve hizmeti tanimlamaya ve
rakiplerin {iirlinlerinden veya hizmetlerinden farklilagtirarak ayirt etmeyi saglayan
sembol, isaret, dizayn, sekil, isim, terim ya da tiim bunlarin birlesimidir. Marka,
saticinin tiiketiciye belirli 6zellikleri, yararlari ve hizmetleri vermek ve sunmak igin
verdigi sozdiir. Bir marka ismi Kaliteli tirinle birlestirildigi zaman bir firmanin sahip
olabilecegi en 6nemli degerlerden biri haline gelmektedir®™. Marka; tiiketicilerin
ihtiyaclarmi gidermesi i¢in kullanmig oldugu iiriin ve hizmetlerinden faydalandigi
oOrgiit arasinda psikolojik ve zihinsel bir iletigim baginin kurulmasina yardimci olan
bir pazarlama fonksiyonu olmakla birlikte miisteriler ve isletme arasinda iletisim
araci olarak gorev yapan bir kavram olarak da karsimiza ¢ikmaktadir. Firmalar, tirlin
ya da hizmetlerini rakip firmalarinkinden farklilagtirma temel amacinin yani sira
bircok farkli nedenlerden dolay1r da markaya ihtiya¢ duymaktadirlar. Bunlar asagida
belirtilmistir®.

e Marka, firmanin reklamini miisterilere yaparak magaza igerisinde
sergilenmis oldugu raflarda, {iriniin tanmirh@mimn artirilmasia iligkin
olarak siirecin hizli bir sekilde devam etmesine imkan tanir,

e Herhangi bir iirlin veya hizmet i¢in olusturulan marka kimligi ve
marka imaji  sayesinde ilgili riin veya hizmetin pazar
konumlandirilmasi siirecine islerlik kazandirir,

e Uretilen iiriin hattinin genislemesine imkan saglar,

91Philip Kotler, 2003, “Marketing Management”, 11.baski, U.S.A., Pearson Education, s.422.
%ipek Savasci, “Tiiketicilerin Perakendeci Marka Tercihleri: izmir Hipermarketleri
Kapsaminda Bir Arastirma”, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme

Anabilim Dali, Basilmams Yiiksek Lisans Tezi, {zmir, 2002.
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e Tiiketicilere sunulan iirlin veya hizmetin kalitesi ile ilgili olarak
miisterilere garanti vererek standartlara uyulmasimi ve dolayisiyla
tiretici ve tiiketicinin haklarinin korunmasina imkan saglar,

e Sunulan iirliniin prestijini yiikselterek miisterinin satin alma
davranigina bagli olarak hissedecegi sosyal ve ekonomik kaynakli
olan riski en az diizeyde tutabilir,

e Tiiketici tercihlerinin yoniiniin belirlenmesine ve marka bagimlilig
olusturulmasina imkan taniyarak tiiketicinin marka i¢in 0denmesi
gerekli bedelin degerinin hesaplanmasina imkan tanir.

e Tiiketici markayr {irliniin bir sigortast gibi diisiinerek, pazar
durumlarinin kontrol altinda tutulmasina imkan saglar,

e Miisterilerin iiriin veya hizmetlerle ilgili olarak fiyat kiyaslamalarini
en aza indirir. Bu kiyaslamalar o6zellikle nitelikleri farkli olan
markalar arasinda goriilmektedir. Firma, sunmus oldugu markasinin
yardimi1 ile rakiplerinden farkli bir fiyat olusturarak karliligini
artirabilir.

Bunlara ek olarak marka, gerek {iretici olsun gerekse satici olsun, tiiketicilere
yonelik {riiniin belirli 6zelliklerini, faydasim1 ve hizmetini devamli olarak
saglayacaginin bir sozi olup, kalitenin diistiriilmemesiyle ilgili garantisinin devam
edecegini ifade eder. Ayrica miisteriler i¢cin de degisik farkli anlamlar tasir ve bu
anlamlar asagidaki sekilde sirlanabilir;

a. Nitelik: herhangi bir iiriin veya hizmetin markasi1 dncelikle iriiniin belirli
niteliklerinin oldugunu miisterilere cagristirir.

b. Fayda: ihtiyaglarin1 gidermek isteyen tiiketiciler genel olarak iriinlerin
sahip olduklar1 nitelikleri degil liriinlerin faydalarina ticret 6deyerek satin alirlar.

C. Deger: Marka alicinin iiriin veya hizmete yonelik degerlerle ilgili bir
alictya kars1 bazi degerler animsatabilir.

d. Kisilik: Bir markanin kisiligi, beklenen ya da gergekte olan 6z-imaj ile

tiiketicinin duygusal tatminleri arasindaki iliskidir®.

S3Pphilip Kotler, (Cev.: Muallimoglu N.),“Pazarlama Yonetimi”, Beta Yaymlari, 2000, Istanbul,
s.412.
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Yukaridaki tanimlardan hareketle iiretilen iiriin ve hizmetlerin bir kimligi
niteliginde olan marka, tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen onemli bir
kavramdir. Tiiketiciler satin alma kararlarimi verirken c¢esitli degiskenlere gore

hareket ederler ve bu degiskenlerin basinda da marka kavrami 6énemli bir rol oynar.

Onceleri sadece imalat¢1 ve dagitict firmalar marka kavramini karsilarken,
sonraki zamanlarda pazarlama ydnetiminde meydana gelen degisimlerle birlikte,
farkli sekillerde siniflandirmalar olmustur. Pride ve Farrel markalar1 ii¢ simifta
degerlendirmistir.

1. Imalat¢r Markalar: Ulusal markalar olarak da adlandirilan bu markalar
dagitim ve promosyonu {lstlenirken ayni zamanda fiyatlandirmalar1 da kendileri
yapar.

2. Ozel Dagiticn Markalar: Literatiirde 6zel marka olarak gecen bu markalar,
toptanc1 ya da perakendecilere ait olan marklardir. Imalatcilar {iriin hakkinda soz
sahibi degillerdir. Kar marjin1 ve marka imajin1 biiyiitmek isteyen perakendeciler ve

toptancilar bu markalar1 kullanirlar.

3. Jenerik Markalar: Sadece etiketlenerek iiriin sinifi belirlenen bu markalara
tamtim ve promosyon destegi verilmez. Uriiniin {izerindeki etikette iiretici ya da araci
olan sirkete ait bir bilgi bulunmaz ve rakip markalara gore daha fiyati daha

ucuzdur®,

2.2. Marka Tle Tlgili Kavramlar

Markayi ilgilendiren kavramlarin birbirleriyle yakindan ilgili olduklarindan
ve hatta birbirlerinin yerlerine de kullanildiklarindan hareketle bu kavramlarin daha

ansalilir olmasi i¢in agikliga kavusturulmasi gerekmektedir.

% Pride William, O.C., Ferrel, “Markeing Basic Concepts And Decisions”, Houghton
Mifflin Company, Boston, 2000,s.172.
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2.2.1. Marka Kimligi

Marka kimligi, markaya ger¢ek ruhunu veren esas faktordir. Marka
kimliginin tanmimlanmis ve marka-tiiketici iliskisinin belirlenmis olmasi gereklidir.
Dogru bir marka kimligi i¢in, tiiketici hedefinin tanimlanmasi, tiiketici kimligi
profilinin belirlenmesi, beklentilerin ve hedeflerin ortaya konulmasi, miisteri
profiline uygun bir iiriin kimligi olugturulmasi gerekmekirgs.

Marka kimligi basit olarak, hizmetin ya da iiriiniin temelde sahip oldugu 6zii,
tiikketiciler tarafindan konumlandirilisi, etiket cizgisi, marka adi, logosu, deneyimi,
mesajt ve marka adi gibi denetlenebilen esaslardan olusur ve uzun yillar siirmesi
beklenir®®,

Marka kimligi kavrami markanin tam anlamiyla yapilandirilmasinda ve
yonetilmesinde en dnemli unsurlardan biridir. Bu kavram markay1 biitiin yonleriyle
kapsamakta ve biitlin bir sekilde ele almaktadir. Markalarin iginde bulundugu
rekabet¢i ortamda uzun siire bir markanin varligini siirdiirmesi ve kazangli bir
biliylime saglanmasi icin etkili olan dnemli bir kavramdir. Etkin ve dogru bir marka
kimligi, giiglii bir markanin olusturulmasinda 6nemlidir. Dayaniklilik, gerceklik ve
biitiinliik unsurlari, marka kimliginin temelini olusturan onemli ii¢ 6zellik olarak

degerlendirilir®.

2.2.2. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markalarin rakipleri arasinda farkli olmasini saglayan 6nemli
bir kavramdir. Bu kavram, markalarin da insanlar gibi izlenimlere, belirli duygulara
ya da kisilik 6zelliklerine sahip oldugu fikrini barindirir. Boylece marka, insanlar
kapsayan yas, ekonomik ve toplumsal siniflandirmalarin yaninda; samimiyet,

duyarhlik, ilgili olmak gibi ¢esitli kisilik 6zellikleri ile de iligkilidir®®.

% Biilent Elitok, “Hadi Markalasahim” Sistem Yayincilik, 2003, Istanbul,s.140.

% Alycia Perry ve David Wisnom , (Cev: Yilmaz Z), “Markanin DNA’s1”, MediaCat

Kitaplari, Istanbul,2004,s.120.

% Emel Can, “ Marka ve Marka Yapilandirma” Marmara Univ. 1.I.B.F. Dergisi,2007, Cilt XXII,
Say1 :1, s.231.

% Feruh Uztug,”Markan Kadar Konus: Marka iletisim Stratejileri” Media Cat Kitaplar,istanbul,
2002.
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Marka kisiligi kavrami, tiiketicilerin bilincindeki algiy1 ve anlam1 6nemli bir
sekilde etkiler ve tiiketicinin iiriine olan baghiligini arttirir. Marka kisiligi kavrami
bes boyutta ele almir™;

-Samimiyet; Giiler yiizli, igten, arkadas canlisi, saglam, ailelere yonelik,
miitevazi, diiriist.

-Cosku; Sira dis1, heyecanli, hayal giici yonii yilikse, bagimsiz, cesur,
kiskartici.

-Ustalik; Uzman, ciddi, ¢caliskan, emin, giivenilir, zeki, bilimsel, lider.

-Seckinlik; Cazip, gosterisli, nazik, tist sinif, diizgiin.

-Sertlik; Digsal, sert, maskiilen, giiclii.

2.2.3. Marka Imaji

Marka imaj1, bir kisi ya da kisiler grubunun bir {iriinle ilgili hem duygusal
hem de akilc1 degerlendirmeler biitiintidiir. Baska bir ifadeyle, iriiniin kiside
olusturdugu duygu ve diisiincelerin biitiiniinii olusturur *%.

Marka imaj1 olusturmada onemli bir takim esaslar vardir. Bu esaslarin bir
kismu tirtinle, bir kismi da tiiketicilerle ilgili olan tiiketici ihtiyaglari, yasam bi¢imleri,
degerleri gibi kavramlarla ilgilidir. Tiketicilerin iriinleri satin almalarindaki karar
sireclerini  degerlendiren aragtirmalarda tiiketiciler, biligsel ve sembolik
yaklasimlarla incelenmektedir. Biligsel (faydaci) olarak adlandirilan bu yaklasima
gore tiiketici, bir karar alict olarak faydali kararlar almakla nitelendirilir ve tiiketici
markanin islevselligini goz 6nilinde bulundurur. Bu asamada marka se¢imi yapilirken

markanin sembolik degerleri ve imaji 6n planda tutulur'®,

Marka imajin1 etkin hale getiren li¢ 6nemli fonksiyon vardir;

e Marka vaadini ve iiriin karakterini olusturan tek bir mesaj iletilmesi,
e Rakiplerin benzer mesajlartyla karigmasini  Onleyici  sekilde mesajin

iletilmesi,

% David Aker, L. Jennifer,”Dimension of Brand Personality” Journal of Marketing Research,
vol:34, 1997,5.356.

190 Filiz Balta Peltekoglu” Halkla iliskiler Nedir?” Beta Yayinlari,istanbul,2007,s.584.

10 Yavuz Odabasi, Mine Oyman, “Pazarlama Iletisimi Yonetimi”, Istanbul,2002, Media Cat
Yayinlart.s.,370.

63



e Tiiketicilerin akillarina oldugu kadar duygularma da hitap edebilen etkinin
olusturulmasidir 1oz
Pazar arastirmacilar1 ve reklamcilara gore firmalarm basarili olmasinin
temelinde marka imaj1 bulunmaktadir. Marka imaj1 dogru aktarildiginda, hem tiriinler
tiikketici tarafindan iyi algilanabilmekte hem de markanin diger rakip markalardan
ayirt edilmesi miimkiin olabilmektedir. Reklam kampanyalarinin marka imaji
olusturulmasinda 6nemli bir pay1 vardir. Tiiketicilerin zihninde olusan marka ile ilgili
olumlu nitelikler ve iiriin ile ilgili faydalar giiclii bir marka imaj1 olusturulmasi igin
onem arz etmektedir. Bu sebeple reklam kampanyalar1 esnasinda tiriin niteliklerine,
marka ismine, firmanin ismine ve kullanim sekline ait Ozelliklere dikkat edilmesi
tiriin imajimnin tiikketicilerin zihninde diizgiin bir sekilde olugmasi i¢in Onemlidir.
Bunlarin saglanmasi i¢in firmalarin dogru reklam ve pazarlama stratejileri
belirlemesi gerekir. Sirket bu degiskenlere bagli olarak istiin niteliklere sahip {iriin

ile kendini géstermelidir103.

2.2.4 Marka Denkligi

Marka kavrami tanimlandiginda, markanin bir sembol ya da isimden ¢ok daha
fazla anlam ifade ettigi goriilir ve bu anlamda marka degeri 6n plana c¢ikar.
Markalar, bir iiriin lizerindeki miisterinin beklentilerini ve algisini temsil eder™™,

Lassar, Mitta ve Sharma tiiketici temelli marka denkligi tanimini temel
alarak, marka denkliginin tanimlamasinda kullanilan bes 6nemli esas1 asagidaki gibi
aciklamislardir 105,

1. Marka denkligi nesnel gostergelerden ziyade, tiiketicide olusan algiyla
ilgilidir.

2. Marka denkligi, marka ile ilgili olan genel bir degerdir denilebilir.

102 Kemal Aktuglu,” Marka Yénetimi- Giiclii ve Basarih Marka i¢in Temel ilkeler” iletisim
Yaynlari,Istanbul, 1.Bask1,2004,s.34-36.

13 Epru Akkaya, “Marka imaji Bilesenleri, Otomotiv Sektériinde Bir Uygulama”, 4. Ulusal
Pazarlama Kongresi, 18-20 Kasim,1999,s.102-108.

104 philip Kotler, Gary Armstrong, Principles Of Marketing, Eleventh Edition, Pearson Printice Hall,
2006,s.249.

105 | assar, W., Mittal, B. & Sharma, A., Measuring Customer-Based Brand Equity. Journal of
Consumer Marketing,2007, s.11-19.
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3. Marka denkligiyle ilgili olan bu genel deger, markanin fiziksel
niteliklerinden ve marka isminden ortaya ¢ikmaktadir.

4. Kesin bir ifade olmamakla birlikte marka denkligi ve rekabet birbiriyle
baglantilidir denilebilir.

5. Marka denkligi, finansal performansi olumlu yonde etkilemektedir.

Baska bir ifadeyle marka denkligi, bir iirlin ya da hizmet sunan markanin
sahip oldugu adin kazandirdig1r ek degerdir, tiiketicinin zihninde marka ile ilgili
olusan fikirdir. Teorik olarak marka denkligi iki yonde ele alinir: Tiiketici temelli
marka denkliginde marka miisterilerin algilari, davraniglar1 ve tutumlar1 yoniiyle ele
alinirken, finansal temelli marka denkliginde marka finansal piyasa degeri, nakit
akisi, gelir vb. yoniiyle ele alinir. Yani finansal temelli marka denkligi parasal
anlamda konuyu ele alir ve asil kastedilen marka degeridir. Tiiketici temelli marka
denkliginde ise tiiketicinin zihninde marka ile ilgili olusan soyut algilar, fikirler ve
markay1 algilama sekli kastedilir. Finansal temelli marka denkligi tiiketiciler
acisindan 6nemli degildir. Markanin imaji, itibari, niteligi ve ¢agrisimlar tiiketiciler

icin daha ¢ok dnemlidir*®.

2.2.5. Marka Degeri

Aeker’e gore marka degeri “bir isletme veya isletmenin miisterileriyle iliskili
olarak, mal ve hizmetlerle saglanan degere eklenen veya o degerden ¢ikarilan,
markayla, marka ismiyle veya sembollerle iliskili varlik ve yiikiimliiliiklerdir” olarak

tanimlanmaktadir'®’.

Marka degeri belirleyen etkenleri su sekilde belirtebiliriz:
. Markanin sahip oldugu fiziksel 6zellikler ve nitelikler
. Marka bilgisi(marka bilinirligi, marka cagrisimlari)

o Markanin sahip oldugu imaj

1% T Sabri Erdil ve Yasam Uzun, “Marka Olmak”, 2. Baski, Istanbul, Beta Basim Yayim Dagitim
A.S.,2010, s.170.

97 David Aaker, “Strategic Market Management”, New York, NY, John Wiley & Sons,
Inc.,2001,5.165.
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. Marka sadakati/markaya olan baglilik

. Marka iletisimindeki tutarlilik

° Malin kalitesi

. Pazar pay1 ve pazardaki siralamada markanin istikrari
. Uriiniin yeni olmasi, fiyatlandirma ve dagitim

Gu¢glii bir markanin, gii¢lii bir marka degerine sahip oldugunu sdylemek
miimkiindiir. Markalar, sahip olduklar giic ve deger cercevesinde c¢esitlilik
gostermektedirler. Yiiksek marka de§erine sahip olan markalarin; yiiksek marka
sadakatine, marka farkindaligina, algilanan kaliteye, gii¢lii marka cagrisimlarina ve

patent, kanal iliskileri gibi diger varliklara da sahip bulundugu gériilmektedir'®.

2.2.6. Marka Sadakati

Tiiketiciler marka secimlerini yaparken segtikleri markanin, ihtiyaglarina
cevap verip veremeyecegi, harcadiklar1 zaman ve 6dedikleri bedelin karsiligint alip
alamayacaklar1 gibi bir¢ok risk iistlenmektedirler. Tiiketiciler iistlendikleri bu riskleri
minimum diizeye indirmek amaciyla hep ayni markay: tercih etme egiliminde
olurlar. Iste bu noktada marka sadakati kavrami énem kazanmaktadir™®.

Marka sadakati, tiiketicinin bir markaya duydugu inan¢ ve bagliliktir.
Tiiketicinin marka hakkinda olusturmus oldugu bilgi birikimi belli bir markanin
secilmesinde veya se¢ilmemesinde onemli bir etkiye sahiptir. Bu yiizden bir marka
miisterisine farkli, rakiplerinde olmayan, tiiketici tarafindan tercih edilebilecek marka
degeri sunar ve tiiketicinin marka ile yasadigi deneyimindeki tatmin diizeyini
arttirirsa sadik miisteri kitlesine sahip olacak gii¢clii bir marka olusturma yolunda
onemli adimlar atmig olacaktir™®.

Miller ve Grazer, marka sadakatini yeniden satin alma niyeti, fiyata karsi

tolere edilebilen ve digerlerine tavsiye edilebilen olarak tanimlamaktadirlar. Sadik

1%K otler, Philip ve Armstrong, “Principles of Marketing”, New Jersey: Printice Hall International,
Ninth Edition, 2001,5.302.

19 Sanem Alkibay,”Profesyonel Spor Kuliiplerinin Taraftar iliskileri Yoluyla Marka Degeri
Yaratmalar1 Uzerine Bir Arastirma”, Hacettepe Universitesi Iktisadi Idari Bilimler Fakiiltesi
Dergisi. 23(1), 2005,s5.83-108.

19 Mijge Elden,“Reklam ve Reklameilik”, istanbul: Say Yayinlar,2009.s.124.
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olan tiiketici zihninde {i¢ seyi barindirir, markaya baglilik, diger markalarin 6tesinde
o marka i¢in daha fazla 6demeye isteklilik ve digerlerine o markay: tavsiye etme.
Dilber ve Bader ise sadakatin {i¢ faktorii igerdigini belirtir. Bunlar; markaya karsi
psikolojik sadakat, yeniden satin alma davranis1 ve marka i¢in yararli bir seyler
yapabilmektir*’.

Son <zamanlarda pazarda, degere dayali iligkilerle marka sadakat
saglanmaktadir. Pazarlamacilar miisterilerin deneyimlerine ve miisteriyle kurduklar
iliskilerin derecesine onem vermeli ve miisterileriyle iliskilerini arttirmalidirlar.
Ciinkii miisteriler, kendilerine 6nem veren firmalar1 tercih etmektedir. Bugiinkii
sadakat programlari, miisterilerin motivasyonlarin1 daha iyi anlayip bunlar1 bir firsat

olarak degerlendirmekten ve bu firsatlar tiiketiciye 6zel bildirimlerle duyurmaktan

geger',

2.3. Markanin Perakendeci ve Tiiketici A¢isindan Onemi

2.3.1. Markann Uretici Acisindan Onemi

Gugli bir marka imaji olusturmak ve o marka ile var olmak giliniimiizde
rekabet igindeki isletmelerin piyasada kalmasini saglayan en onemli unsurlardan
birisidir. Giiglii bir marka isletmenin imaj sahibi olmasini ve pazarlama stratejisinin
olusmasini kolaylastirir. Isletmeler agisindan markanin olusturdugu degerler asagida

detayli olarak siralanmugtir™®,

. Marka, iiriin niteligine ve isletme ismine kiyasla {iriinler {izerinde daha ¢ok
talep olusturur. Bu baglamda bir tiiketici iiriinii talep ederken o isletmenin
ismiyle degil o iiriiniin markasiyla talepte bulunur,

o Marka, {irlin iizerinde baglilik duygusu uyandirir. Tiketicinin bilincaltinda
yer edinmis marka, tiiketici tarafindan devamli olarak talep goriir. Markaya
olan bagllik, iireticilere tiiketicileri etkileme sans1 da vermektedir.

o Marka, {irlinii rekabet i¢inde oldugu iiriinlerden farkl: kilar.

" Dilber Ulas ve H. Bader Arslan, “An Empirical Investigation of Turkish ColaMarket”, British
Food Journal ,2006,Vol. 108 No. 3,5.156-168

112 Bryan Pearson,”Life is not a Shopping Cart: Three Keys to Building Brands and Improving
Customer Loyalty”, Journal of Consumer Marketing ,2006,Vol.23/7,5.385-386.

1 Ahmet Hamdi Islamoglu, “Pazarlama Yénetimi”, Genisletilmis Uciincii Baski, Beta

Yayinevi, Istanbul, 2006.,5.299.
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. Marka adiyla, sadece kendisine ait liriin 6zelliklerini yasal anlamda koruma
altina almis olur.

. Marka; iriin ¢esitlenmesi, markayr biiylitme ve alt marka ydntemlerinin
uygulanmasinda kolaylik saglayan kar firsatlar1 ve ek yararlar saglar.

. Kurum kimligine katkida bulunup toplum ig¢inde firmaya karsi olan pozitif
tutumlart gelistirerek, kamuoyunda ya da diger isletmelerde firma
sayginliginin artmasini saglar.

o Tiiketiciler tarafindan yaygin olarak bilinen ve tercih edilen markali iirlinlere

sahip olan ireticiler, yeni iriinlerini pazara ¢ikarirken tutunma sikintisi

yasamazlar.

o Marka, talep olusturarak firmanin tutunmasini kolaylastirir,

o Kurum ve {irlin imajinin yerlestirilmesine yardimci olmak,

o Marka istikrarlt bir sekilde devam eden satis siirecinde rekabet ortamlari
olusturur,

o Medya ve miisteriler gibi kamuoyu saglayabilecek ¢evreleri firmanin yarari

dogrultusunda etkileyip firmaya deger katar,
o Calisanlar arasinda birlik ve beraberlik duygusu uyandiran marka,
motivasyon gelisimine de yardimci olur. Bu sekilde kriz donemlerinde

isletmenin kendisini korumasina katki saglar'™*.

14 Mehmet Ak,“Firma ve Markalarda Kurumsal Kimlik ve Imaj”, Istanbul, M Group
Publication,2001,s.150.
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2.3.2. Markanin Tiiketici Acisndan Onemi

Tiiketici ag¢isindan bakildigi zaman markanin biiyiik bir 6neme sahip oldugu
gorilmektedir. Marka tiiketicinin satin aldig iirliniin kalitesi ile ilgili glivence veren
bir unsur olarak tanimlarda yerini almaktadir. Tiiketici markast olan iiriinleri satin
aldiginda {irtin ile ilgili cok fazla kararsizlik yasamaz. Tiiketicilere sagladig bir ¢ok
yarar neticesinde marka kavrami, tiiketiciler i¢in 6nemli bir hale gelmistir. Markanin

tiikketiciye sagladig yararlar asagida ayrintili olarak siralanmigtir™®®;

e Marka isimleri, markali iirin iadesi firsatiyla da tiiketiciye iirlin
niteligi hakkinda fikir verir ve giiven duygusu asilar.

o Aligveris faaliyetleri artar, iiriinii bulmayi, tanimayr ve se¢meyi
kolaylasir. Marka giivenilirligi beraberinde iiriin se¢imi kolayligini da
getirir. Tiiketiciler i¢in fayda saglayacak yeni {rlinlerin fark
edilmesini saglar.

e Daha oOnceden deneyimlenmis markalar sonraki aligveriglerde
tilkketicinin davranis ve inanglarini etkiler. Tiiketicinin {iriin i¢in yedek
parca aramasi ya da aymi {iriinii tekrar almak istemesi, markali iirlin
secimi yapilmigsa kolayca miimkiin olabilir.

e Tiiketiciler i¢in markali Uiriinler, markasizlara gore daha kalitelidir. Bu
sartlarda olusacak rekabet iireticileri kaliteye yoneltir. Uriin
cesitliliginde farklilasma oldukga tiriin kalitesi de giderek artar.

e Miisteriler i¢cin markay1 onemli kilan unsur, statiisii yliksek markalara
sahip olmanmn ve bu markalar1 almanin vermis oldugu psikolojik
olarak ddiillendirilme durumudur.

e Markalar, tiiketiciler tarafindan kolayca fark edilme ve taninma
olanag saglar.

e Markali mallar, giderek kalitesini yiikseltir. Bu durumda olusan
rekabet ireticileri, {rlinlerinde nitelik artisina yoneltir; bu yolla

irlinlerin farklilagmasi saglanmis olur.

115 Ruziye Cop, Mustafa Bekmezci “Marka Bilinirligi Yiiksek Markali Camasir
Deterjam Uzerine Bir Uygulama” Ticaret ve Turizm Fakiiltesi Dergisi, say1: 1, 2005, ss. 66 -81.
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e Markal1 iirlin tireticisi, marka tiiketicileri tarafindan taninabilmekte ve
tiketiciler tekrar bu iriinii almak istediklerinde bu istekleri kolayca

gerceklesmektedir
2.4. Perakendecilik’te Ozel Marka

2.4.1.0zel Markanin Tanim

Ozel Marka Ureticileri Birligi'nin (PLMA) tanimina gére 6zel markal
iriinler perakendecinin markasi altinda satilan tiim iirlinleri kapsar. Bu marka
perakendecinin kendi ismi olabilecegi gibi o perakendeci tarafindan olusturulan
herhangi bir isim olabilir. Diger bir tanima gére “’Uretim yapan bir kurulusun
isletmesinde trettigi tiriin veya trlinlerin, i¢ veya dis miisterilerden gelecek talepleri
ve standartlar1 igeren sartlar altinda, misterinin istedigi ve kendisine ait oldugunu
belgeledigi marka ve dizaynin imal edilmesine 6zel marka tiretim denir. Daha kisa
ifade etmek gerekirse reklam ve medyatik masraflardan arindirilmis, tiiketicinin
menfaati i¢in tiretilmis kaliteli ve ekonomik bir iiriin 6zel markali iiriintidiir™®.

Schneider’e gore 6zel markalar; gelistirilen marka ismi, perakendeci isletme
ad1 ile ayn1 olarak kullanilmasi durumunda "Market veya Magaza Markalar1" (Store
Brands) olarak adlandirilirken (Kipa sivi yag, Migros meyve suyu), perakendeci
isminden bagimsiz olarak yeni bir marka isminin olusturulmasi durumunda "Ozel
Marka", "Ozgiin Markalar" (Private Label) olarak tanimlanmaktadir™’.

Gilinlimiizde fiyat ve nitelik agisindan iiretici markalar ile yarigacak seviyede
olan 6zel markalar pazar i¢in ¢ok 6nemli hale gelmislerdir. Bunun sonucunda, 6zel
markal1 iirlinlerin pazar paylarinda ve satis hacimlerinde olan artis tiiketicilerin bu
tirtinleri daha ¢ok tercih etmelerini saglamistir. Bu sayede perakendeci markayr hem
raflara hem de tiiketicilerin evlerine yiiksek nitelik ve degerde sunarak magaza
imajinin desteklenmesine yardimei olur'®,

Gelecekte pazar potansiyeli yiiksek olan {irlinler ig¢in faydali bir deneme

ortami olusturan 6zel markalari iirlinlere son yillarda Avrupa’da bulunan siiper ve

Mehmet Pala ve Y. Birol Saygi, “Gida Sanayiinde Biiyiik Magazalarin Ozel Markah

Uriin Uygulamalar”, istanbul Ticaret Odas1 Yaynlar1, 2005,s.73.

1schneider, G. K., “Perakendeci Markalarinda Satin alma Davrams1”, Tiirkiye

Private Label & Perakende Dergisi, 2004, Nisan-Mays, s.16-25.

18 Hatice Secil Fettahlioglu,” Tiiketicilerin Satin Alma Davramslarinda Ozel Markalarin Tiiketici
Tutumlar: Uzerine Etkileri”Dokuz Eyliil Univ. Sos.Bil.Ens. Doktora Tezi,2008,s.70.
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hipermarketlerdeki tiiketiciler tarafindan gosterilen talep artig gostermektedir. 2000
yilinda ingiltere’de paketlenmis iiriinler arasinda &zel markalar ulusal pazarda %35
oraninda bir paya sahip olmustur. Yalnizca Sainsbury’s adindaki siipermarketlerde
satisa sunulan Sainsbury Classic Cola, bu marketler zincirindeki kola tiiketiminin
%65’ine ve Ingiltere genelindeki kolali icecek pazarmin %15°lik bir kismina hakim

olmustur™®.

2.4.2. Ozel Markanin Tarihcesi Ve Gelisimi

Gegmiste pek c¢ok inis ve cikislara sahip olan 6zel markalar, gliniimiizde
zincir magazalari igin ¢gok 6nemli bir konumdadir. Amerika Birlesik Devletleri'nde
ilk 6zel markal1 tiriinler Great Atlantic ve 1863 yilinda kurulan Pacific Tea Company
tarafindan satiga sunulmustur. Yirminci yiizyilin ilk yarisinda, bir dizi 6zel markali
irlin  basariyla piyasaya slriilmistir.1950'lerde  gelismis  kitle pazarlama
uygulamalar1 kullanan biiyiik 6lgekli islemelerin rekabetgi baskisina ragmen ozel
markali {irinler tiiketiciler tarafindan ilgi odagi olmaya baslamistir. Ozel markali
iriinlerin miisteriye ¢ekici gelmesinin en dnemli nedeni bu iirlinlerin diisiik maliyetli
ve dolayisiyla diisiik fiyatl olmasidir*?.

Ozel markalarin 21. yiizyila kadar olan gelisim siirecinde sosyal ve ekonomik
cevre kosullarindaki degisim, tiiketicilerin tutumlarindaki farklilagmalar, ulusal ve
uluslararasi alanda etkisi biiyiik olan perakendeci rekabetinde 6nemli rol oynamastir.
Bu sekilde devamli gelisme halindeki g¢evre sartlarina uyum saglayabilmek ig¢in
perakendeci firmalar da dinamik bir yap1 haline gelmislerdir. Bu kapsamda
donemlere gore hizmetlerde ve iirlinlerde farklilik gosteren perakendeci markalar
ortaya Qlkml$tlr121.

Ozel markalr iiriin satiglar1 kisi basina diisen harcanabilir gelir ile siirekli
olarak yiiksek bir iliski gostermistir. 1970’ler deki ekonomik durgunluk déneminde
piyasaya siiriilen diisiik maliyetli, diisiik kaliteli ve oldukca basit ambalajli jenerik
triinler siirekli daha ucuz {iriin arayis1 igerisindeki tiiketiciler {izerinde oldukga
yiiksek bir basar1 elde etmistir. Takip eden ekonomik kalkinma déneminde jenerik

tirtinlerin diisiik algilanan kalitesi yliziinden tiiketicilerin ¢ogu tekrar ulusal ve 6zel

119/ Tersptra and R.Sarathy; “International Marketing”, Dryden, ABD., 2000, s. 25.

120 Kevin Lane Keller, “Strategic Brand Management: Building, Measuring and

Managing Brand Equity” 3. Baski. Pearson Education Inc. Prentice Hall,New Jersey.2008, s.222
121 Schneider, a.g.e.,s.17.
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markalar1 satin almaya baslamistir. Bu durum karsisinda perakendeciler kalitelerini
gelistirmeye ve 6zel markali {irlin segeneklerini artirmaya baslamistir. Bu donemden
sonra, ulusal markalar icin 6zel markali iiriinler ciddi bir rakip olmustur'?,

Isvigre Kooperatifler Birligini 1926 yilinda kurmus olan ve bir kamyonette
dort ana iiriin (sabun, yag, seker, pirin) ile ticarete baglayan Gottiiele Dutweiller, 20
tiretim fabrikasi, 60 bin ¢alisan1 ve 11 milyar dolar cirosu ile 6 milyon niifusa sahip
Isvigre’nin %50 pazar payma hakim bir kurulus olan Migros’u kurmustur. isvicre’de
Migros’un yoneticileri bu biiyiik basar1 ve gelismeyi 6zel markalara baglamaktadir.
Gottiiele Dutweiller hizli bir ilerleme adina, fiyat yapisinin perakendede ¢ok dnemli
oldugunu tespit etmis ve en az maliyet ve sinirli kar paylari ile ayn1 nitelikte tiriinleri
raflarda daha ucuz fiyata satmaya baglamistir*?,

1980’11 yillarin sonlarinda 6zel markali {irtinler diisiik fiyatl, kotii ambalajl,
oldukca diisiik kaliteli ve pazarlama faaliyetlerinde pek dikkate alinmayan {irtinlerdi.
Bu donemde 6zel markali {irinler ancak ekonomik durgunluk donemlerinde tercih
edilirdi. Ancak gilinlimiizde perakendeciler yiiksek kaliteli ve iiretici markalariyla
rekabet eden markalar iiretmektedirler. Ozel markalarin bu rekabeti
saglayabilmesinde yonetim, satig giicii ve pazarlama maliyetleri gibi agisindan ulusal
markalara gore ¢cok daha avantajli olmasi 6nemli bir etkendir. Yine, perakendecinin
kendisi tarafindan iiretilmesinden dolay: elde ettigi lojistik avantajlar bu markalarin
giderek daha basarili hale gelmesini saglamistir*®*.

Sonu¢ olarak 6zel markalar, {iriin ve hizmeti tiiketiciye ileten bir arag
kimligindeki perakendeciyi, piyasalardaki katma deger zincirinin énemli bir halkasi
haline getirmistir. Bu sekilde 6zel markali iirlinler pazardaki kar marjim siirekli
arttirmiglardir. Hem ambalaj konusunda hem de {iriin kalitesi itibariyle iiretici
markalarin niteliginde olan perakendeci markalar, fiyatlariin diisiik olmasi1 agisindan

iiretici firmalarla arasinda biiyiik fark vardir'?.

2.4.3. Diinya’da Ozel Markalarin Gelisimi
Ozel markalara yonelik ilk uygulama 19.yiizyilda ABD*de gerceklesmistir. Ozel
markalr trilinlere iligkin ilk uygulama, A&P marketler zincirinin “Eight O’clock

Coffee” ve “Our Own Tea” ismindeki 6zel markali kahve ve cay lriinlerinin raflarda

122 Keller,a.g.e.,5.222.

123 pala ve Saygl, a.g.e.,s.49.

124 David AAKER,. “Building Strong Brands” , The Free Press, New York,1995,s.26.
125 Schneider,a.g.e.,s.18.
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yer bulmasiyla ger¢eklesmistir. “Eight O’clock Coffee” ABD’de hala raflarda olup,
90’11 yillarin en ¢ok tiiketilen kahveleri arasindadir’?.

Ozel markalarin Avrupali tiiketiciler arasindaki popiilaritesinin artmasiyla
olusan talebe yonelik olarak perakendeciler, yenilikgi tiriinleri destekleyen ve kendi
0zel markalarina deger katan diizenlemelerde bulunmaktadir. En biiyiik gelisme
Fransa, Almanya, Ispanya, Hollanda ve Belcika gibi Bati Avrupa iilkelerinde
yasandi. Ancak ozellikle Polonya, Macaristan, Slovakya ve Tiirkiye gibi gelismekte
olan iilkelerde de oldukca giic kazanmustir. Ozel Marka Ureticileri Birligi’nin
sektorle ilgili yaymnlanan son istatistiklerine gore, tiiketiciler tarafindan market
markal1 iiriinlerin ulusal markali iiriinlere gére daha cok tercih edilmesiyle birlikte,
tiim Amerika genelinde, market markali iirlinlerin hacim ve toplam gelir kapsaminda
en biiylik kazanimi elde edilmistir'®’.

Ozel markalarin gelecekteki durumunu goérmek igin Avrupa’ya bakmak
yeterlidir. Perakendeciler arasindaki birlesmeler ve giderek artan oranda yapilan 6zel
marka yatirimlari sayesinde Avrupa’daki bazi perakendecilerde satiglarin %40’ indan
fazlasini 6zel markali iirlinler olusturmaktadlrlzg.

Ozel markalar Avrupa’da, hem dogudaki gelismekte olan pazarlarda hem de
tim kita icerisindeki gelismis iilkelerde pazar paymi artirmaya devam etmektedir.
Ozel markali iiriinler, Avrupali tiiketiciler arasinda git gide daha popiiler hale
gelmeye baslamistir. Perakendeciler bu popiilerlige Kkarsilik daha gelismis ve
yenilik¢i 6zel marka programlar1 gelistirmeye baslamistir.Nilsen’in, Ozel Marka
Ureticileri Birligi’nin 2012 yillig1 igin 20 Avrupa iilkesinde yapti§1 arastirmanin
sonuclarinda arastirmaya katilan tiim iilkelerde 6zel markalarin pazar paymin arttig
ortaya ¢cikmistir. Ozel markali {iriinler 6 iilkede satilan tiim iiriinlerin %40 ya da daha
fazlasin1 olusturmaktadir: Isvigre %53, ispanya %49, Ingiltere %47, Portekiz %43,
Almanya %41 ve Belgika %40 gibi oranlara ulastiklar1 bilinmektedir.Yine Polonya
(%28), Cek Cumbhuriyeti (%27), Slovakya (%31), Tiirkiye (%19) gibi iilkelerdeki
oranlar da giderek yiikselmektedir. Ozellikle Polonya, Macaristan, Slovakya ve

Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde 6zel markalarin giic kazanmasi dikkat

126 yavuz Yurtgiider, “Perakendecilikte Ozel Marka Kullanim Ve Tiiketiciler

Tarafindan Benimsenme Durumu”, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,Yiiksek
Lisans Tezi, Izmir, 2004,S.26.

127 1psos Kmg, “ Market Markalarinda Son Trendler” 2010 Arastirma Raporu,2010,s.8.

128 AC Nielsen, The Rise of The Value Conscious Shopper: A Nielsen Global Private Label Report,
2011.
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cekmektedir. Bu hizli biiyiime ile perakendeciligin, ileriki yillar i¢inde saglam bir

yapinin temellerini olusturmakta oldugu sdylenebilir'?®.

Symphony Iri Group tarafindan yapilan, 52 hafta siiren ve 2011 yilinda 6zel
markali {rlinlere yapilan harcamalarin ge¢mis yillarla kiyaslandigi c¢alismanin
sonuglarina gore, Amerika’da 6zel markali tiriinlerin dolar satislar1 yavas da olsa bir
biiyiime igerisindeyken miktar olarak ge¢mis yillara gére bir azalma igerisine girdigi
gozlemlenebilir. Satilan 6zel markalarin nispi miktar1 agisindan 2011 yilinda, 2008
yilina gore neredeyse 1 puanlik bir artis gerceklesmis olmasina ragmen, 2010 yilina
gore bir azalma gozlemlenmektedir.

Sekil 2.1: Hizh Tiiketim Mah Harcamalarinda Ozel Markalarin Pay:

35,00% m Dolar = Miktar
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Group Kaynak: Private Label: Brand Positioning In the New World Order,
SymphonilRI, 2015.

Amerika’da 6zel markalar toplam dolar satisinin %18.5’ini olustursa da, 90
milyar dolar1 bulan geliriyle biiyiik bir is hacmi saglamaktadir. Ozellikle Amerika’da
son donemde yasanan resesyon sonrasinda tiiketicilerin 6zel markalara talebi oldukga

artmlstlrlso.

12%0zel Marka Ureticileri Birligi  AllChannels.http://plma.com/storeBrands/sbht12.htm  Erisim
Tarihi:10.09 2015

130 AC Nielsen, The Rise of The Value Conscious Shopper: A Nielsen Global Private Label Report,
2011.
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2.4.4.Tiirkiye’de Ozel Markalar

1990’11 yillar ve sonrasinda Tiirkiye’de, modern anlamda perakendecilikte biiytlik
gelismeler yasanmistir. Yabanci kokenli siiper ve hipermarketlerin Tiirkiye pazarinda
yer almalariyla perakendeciler arasinda bir rekabet ortami olusmustur. Tiiketicilerde
istek ve ihtiyaglarin, satin alma aligkanliklarinin, sosyo-kiiltiirel 6zelliklerin ve yasam
bicimlerinin olusturdugu farkliliklarin perakendecilik sektoriine olumlu katkilar
olmustur. Bu donemlerde perakendeciler cesitli alternatifler ile tiiketicileri
kendilerine baglamaya c¢aligsmislardir 131

Tiirkiye’de 6zel marka uygulamalart ilk kez 1955’de Migros Tiirk’iin
kurulmasi ile baslamistir. Zeytinyagi, krem bulasik deterjani, sabun ilk uygulanan
iriin cesitlert olmustur. Migros Tirk’iin en biiylik iirlin saglayicis1 Migros’a
zeytinyagtr treten ECE firmasidir. 1985’lere kadar sadece Migros zincir
magazalarinda 6zel marka uygulamasi gergeklesmistir. 1985 sonrasinda ise serbest
ekonomi ortaminin olusmasi, sanayilesme ve reklam harcamalarindaki artis ile 6zel
markal1 lirlinlerin iiretilmesi i¢in uygun kosullar saglanm1§t1r132.

Tirkiye 1990°l1 yillarin basindan itibaren modern ve c¢agdas perakende
noktalariyla taninmigtir. Metro Cash&Carry, Tiirkiye’deki ilk magazasini 1990
yilinda agmigtir. Metro’nun Tiirkiye’de magaza agmasi perakendeciligin gelismesi
acisindan bir doniim noktasi olarak goriilebilir. Sonraki donemde, bunu firsat bilen
yerel ve miistakil zincirler, Ismar semsiyesi altinda birlestiler. Iste bu semsiye altinda
birlesen firmalar, az miktarda da olsa “Ismar” markali iiriinler yapmaya
baslamiglardir. Bu yerel marketlere, bu giicii verenin Metro’nun &6zel markali
tirtinlerindeki basarist oldugu sdylenebilir. Carrefour’un da 1994 yilinda Tiirkiye’ye
gelmesi, i¢ pazardaki 6zel marka pazarini ¢cok olumlu etkilemistir. Isin asil énemli
tarafi, tiiketicilerin 6zel markali {iriinleri benimsemesi olmustur. Zira o donemde
perakendeciler 6zel markal: iirlinlerde kaliteden taviz vermemek konusunda oldukca
cabaliyorlardi. Tedarik¢iler de daha ¢ok kazanma hirsiyla kaliteyi bozmak gibi bir
yanlisin i¢ine dliismemeye ¢abalamaktaydi. Tiim bu anlayis tablosu, pazari oldukca
biiyiitmiistiir. Ancak 1995 yilina gelindiginde tiiketiciler BIM ve SOK ile taninmistr.

2 biiyiik oyuncunun indirim pazarinda faaliyette bulunmasi, 6zel marka pazarmin

3! Fatma Demirci “Market Markalarinda Taklit Dénemi Bitiyor” Bizim Market Dergisi, Subat,
2007,s.2.
132 pala ve Saygl, a.g.e.,s.49.
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daha hizli gelismesine neden olmustur. Tiketicilerdeki bu iriinlere karsi olusan
olumlu imaj, indirim magazalarina yaramistir. 1998 yilinda Diasa, 1997 yilinda Gima
ozel markal1 {iriin pazarinda yer edinmislerdir. Uriinlerinin ¢ogu market markali
tirtinlerden olusan indirim marketleri sayesinde pazar yeni tedarikgilerle tanismustir.
KOBT’ler bu iiretim sayesinde daha da giiclenmistir. Ozel marka pazari iilkemizde en
hizl1 2001 yilinda biiylimiistiir. Bilindigi tizere Tiirkiye bu donemde ciddi anlamda
biiyiik bir krizle karsilagsmistir. 2001 krizi, bu triinlere olan talebi yiiksek derecede
arttirmistir. Dev ulusal ve uluslararasi markalar, 6zel markali iirlinler karsisinda
pazar payi kaybettiler. Hatta bir¢ok ulusal marka, fiyatlarini ¢cok biiyiik oranda geriye
cekmek zorunda kalmistir. Benzer sekilde Almanya’da 6zel marka pazarinin ve
indirim marketlerinin dogmasi, 2.diinya savasi sonrasina rastlamaktadir. O donemde
alim giicli diisen Alman halki, ¢areyi bu {iriinlerde bulmustu. Bu da o donemde Aldi
gibi perakendecilerin oldukga giiglenmesini saglamistir'*,

Baslangicta Tirkiye’de diistik fiyat diisiik kalite durumuyla karsimiza ¢ikan
6zel markali {riinler tiiketiciler iizerinde gliven olusturamamustir. 2001 yilindaki
ekonomik krizin olumsuzluklarini da goz 6niinde bulundurarak diisiik fiyatlar bicilen
0zel markali gida iirlinlerinde kaliteye 6nem verilmemistir. Bu sebeple 6zel markali
tiriinler Tirkiye’de istenilen seviyelere c¢ikamamistir. Bunun sonucunda zincir
magazalar iretilen iiriinlerde kaliteye onem vererek tiiketici giivenini kazanmay1
amaglamaktadir. Cogu Avrupa iilkesinde premium nitelikteki 6zel markali tiriinleri
diisiik fiyatlara satin almak miimkiindiir. Ozel markali gida iiriinlerinin geleceginin
parlak olacagina inanilan iilkemizde, {irlinlerin {iretiminden satis ve tiiketimine kadar

kalite-fiyat iliskisinde dengenin saglanmasi gerekmektedir*®*,

Ulkemizde iiretici firmalar, yerel ve ulusal perakende firmalar: tarafindan

tiretilip satisa sunulan 6zel markalar Tablo 2.1°deki gibidir.

133 )zel Markal: Uriinler Tedarikgileri Dernegi Dergisi,Say1 1, www.plturkey.org
Erigim Tarihi: 12.10.2015
134 pala ve Saygl, a.g.e.,s.75-76.
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Tablo 2.1. Ulkemizdeki Perakendeci Firmalar ve Ozel Markalar:

MAGAZA ADI | MAGAZALARIN OZEL MARKALARI

BICEN Bigen

CARREFOURSA | Carreffoursa | Champion | Dia Gima

GROSER Groseri

KiPA Kipa Kipa Pazar

KIiLER Kiler Kilerim

MIiGROS Migros Sok Tansas Kangurum | Macro

Center

MOPAS Mopas Lambertazzi

METRO Aro Alaska Watson Active Authentic
Sigma Fleurelle | Timor Varesa
Budget Dazzlers Goldhand | Altinel Luxana
Dreaming Villa Noble | Tarrington | Faust H-Line
Casaroma Steinbach Quality

REAL Tip

Kaynak: Perakendeciyi Ozel Yapan Markasidir,
http://www.perakende.org/6zelhaber.aspx.id=18, Erisim Tarihi 20.11.2015

2.4.5. Ozel Markal Uriinlerin Cesitleri
Ozel markalarin gelisimi dort asamali bir siireci izlemektedir. Bunlar sirasiyla
isimsiz tirlinler, miisteri markali Girlinler, market markali {irlinler ve premium markali

{iriinlerdir'®,

2.4.5.1. isimsiz Uriinler

Genelde magazalarin alt raflarinda yer alan, herhangi bir markas:
olmayan diisiik teknoloji ile {iretilmis diisiik fiyath temel gida {irtinleridir. Ulusal
nitelikte olup uzmanlasmamis imalatcilarin iirettigi pasta, borek, baklava, ekmek ve
simit gibi triinlerdir.

2.4.5.2. Miisteri Markal Uriinler

Isimsiz iiriinler ve ulusal markalar arasinda fiyat avantaji saglayan, magaza
adin1 tasiyan triinlerdir. Orta diizeyde bir kaliteye sahip bu iiriinler, isimsiz tiriinlere

gore daha ileri diizey teknolojiyle iiretilmistir. Bakliyatlar ve kuruyemis bu gruba
dahildir.

%Mevhibe Albayrak ve Celile Dolekoglu, “Gida Perakendeciliginde Market Markali Uriin
Stratejisi”, Akdeniz IIBF Dergisi,2006,Say1:11, s. 204.
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2.4.5.3. Market Markal iiriinler

Ulusal markalara yakin fiyat avantaji ilk iki asamaya gore daha diisiik olan
markalardir. Diger asamalardaki trtinler gibi genellikle alt raflarda bulunmazlar.
Kalite standartlar1 daha yiiksek ve ileri teknoloji ile iiretilen iiriinlerdir. Bu triinler
alaninda uzmanlasmis {reticiler tarafindan iiretilirler. Ozel markalar miisteri
sadakatini arttirmak i¢in bu iirlin grubuna ait iiriinler {izerinden promosyon c¢alismasi
yaparlar. Clinkii amag bu iiriinler sayesinde iyi bir imaj olusturmak ve bu imaj1 diger
asamalarda da kullanmaktir. Ornegin, Kisisel bakim iiriinleri, gida iiriinleri, temizlik

tiriinleri bu gruba dahil edilir.

2.4.5.4. Premium Markah Uriinler

Premium markal1 tirinler, teknoloji ve kalite agisindan yiiksek diizeyde iiretilen
triinlerdir. Kiiresellesmis markalar ile rekabet edecek seviyede olup gelisimini
tamamlamis markalar ile esit diizeyde irlinlerdir. Raflarda en dikkat ¢ekici yerde
konumlanirlar. Yiiksek kalitedeki bu premium markali iiriinler, daha Oncesinde
iiretici tarafindan stratejik acidan belirlenmistir. Bu {irlinler magazalardaki 6zel satis
noktalarinda tiiketicilere sunulmaktadir. Yani biiyiik 6l¢ekli perakendecilerin yiiksek
niteliklere sahip, genel olarak firma isminden bagimsiz bir isim ile pazara sunulan
markalardir.

Tablo 2.2. de perakendeci 6zel markalarin karsilagtirilmasini gorebiliriz.
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Tablo 2.2. Perakendeci Marka Cesitlerinin Karsilastirilmasi

Jenerikler Klasik Perakendeci | Premium Markalar
Markalan
Marka Perakendeci Perakendeci Perakendeci
Miilkiyeti
Uriin Daha ¢ok temel gida Tiim iirlin gruplan Tiim tirtin gruplart
Kategorisi trtinleri yiiksek teknoloji
triinleri
dahil
Uretici Kiiciik ve orta olcekli Orta ve biiytik Orta ve biiytik
genelde konusunda Olgekli igletmeler ile | dlgekli

uzmanlagsmamig ulusal
tireticiler

sadece

bu markalarin
iretiminde
uzmanlagmig ulusal
ureticiler

Isletmeler ile sadece
bu markalarin
iretiminde
uzmanlagmig ulusal
ve uluslararasi
ureticiler

Uriin kalitesi Diisiik Kabul edilebilir iiretici marka ile
diizeyde rekabet edebilecek
perakendecinin diizeyde yiiksek
kalite kalite
garantisi

Fiyat Diizeyi Uretici markalarina Uretici markalarina | Uretici markalarm

gore ¢ok diigiik gore diisiik diizeyinde veya daha
jeneriklere yiiksek
gore yliksek
Dagitim Sadece perakendecinin | Sadece Sadece
kendi zincirlerinde perakendecinin perakendecinin
kendi zincirlerinde kendi zincirleriyle
sinirlt degil / Yaygin
dagitim

Reklam Uriin odakl degil Uriin ve perakendeci | Uriin ve perakendeci

perakendeci odakl odakli odakl

Ambalaj Bilingli olarak Beklentileri Uretici markalari ile

beklentinin ¢ok altinda | karsilayacak Yarisabilecek
basit ve siradan diizeyde, diizeyde
abartisiz ancak ik

Hedef Kitle Alim giicii kisith grup Orta ve orta tistii Yiksek gelir
gelir seviyesi
seviyesi

Tiiketici Satin Dusiik fiyat Iyi kalite diizeyinde | Yiiksek kalite

Alma uygun fiyat

Motivasyonu

Kaynak: Pala M., Saygi Y. Birol, Gida Sanayiinde Biiyiikk Magazalari Ozel Markali Uriin
Uygulamalari, Istanbul Ticaret Odas1 Yayinlari, s.45., 2005
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2.4.6. Ozel Markali Uriinlerin, Perakendeciler, Ureticiler Ve Tiiketiciler

Acisindan Incelenmesi

2.4.6.1. Perakendeciler Acisindan Ozel Markalar

Yapilan aragtirmalara gore 6zel markalar perakendeciler i¢in 6nemli bir yere
sahiptir. Magaza trafigini arttirmasi ve magaza baglilig1 olusturmasi agisindan 6zel
markali iirlinler perakendeciler i¢in 6nem arz eder. Genel olarak 6zel markali iiriinler,
ulusal markali iirtinlere gore daha diisiik fiyatlarla satilir ancak 6zel markali tirtinlerin
az olan iriin kategorisinde fazla miktarda tiiketiciye sunulmasi kar oranlarinin
yiikselmesini saglamaktadir. Perakendeciler i¢in 6zel markalarin bir diger 6nemi ise,
sadece kendi adini tasidigr magazalarda satildigr i¢in tiiketiciler iizerinde magaza

sadakati etkisi saglarl36.

Son zamanlarda perakendecilerin 6zel markalara ilgi duymasmin birgok
sebebi vardir. Baglica sebebi 6zel markali tirlinlerin kar paylarinin yiiksek olmasidir.
Perakendeciler kendi ismini tasiyan {riinleri {liretebilmek icin en diisiik maliyeti
sunan ireticiye yonelmektedir. Bu bakimdan perakendeciler yiiksek olmayan
maliyetteki irlinleri pazarlarken 6zel markali {ireticilerin rafa girme ve reklam
harcamalarinin diisiik maliyette olmasin1 saglamaktadir. Tiim bu diisiik maliyetteki
tiretim ve harcamalar sonucu iiriinler diisiik fiyatta pazara sunulmakta ve ozel

markali iiriinlerin perakendecilere sagladigi kar payi artmaktadir™’.

Yapilan ¢aligmalarda 6zel markalarin perakendeci firmalar tarafindan tercih
edilmesiyle magaza trafigine olumlu katkilari kanitlanmigtir. Ozel markalara sans
tantyan diisiik maliyetteki paketleme, reklam giderleri ve genel giderlerin yani sira
perakendeciler ve tiiketiciler agisindan magaza trafiginin artmas1 firsatlar

olugturmaktadir™®.

138 Alan Dick, Arun K. Jain, Paul Richardson, “How Consumers Evaluate Store Brands”,Pricing
Strategy and Practice, MCB Universty Press, vol:5, No:1, 1997, 5.18-24.

37 philip Kotler, Kevin Lane Keller, “Marketing Manangement” Twelfth Edition, Prentice Hall
2006,5.518.

1% Cuma Akbay,Jones Eugene, “Food Consumption Behavior of Socioecenemic Groups for
Private Labels and National Brands”, Food Quality And Preference,2005, s.624.
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2.4.6.2. Ureticiler Acisindan Ozel Markalar

Uretici firmalar 6zel markalar ile iiriinlerini ihrag¢ etme imkan1 bulurlar. ileri

derecede iiretim kapasitesine sahip olan bazi gelismekte olan iilkeler, 6zel marka

tedarik¢isi olarak ihracat alaninda yer edinebilirler. Bir marka i¢in yurt disinda Pazar

alan1 olusturmak riskli ve masrafli bir istir ve bu riski almak yerine dis pazardan

gelen teklifleri degerlendirerek 6zel marka tiretici olmak daha iyi sartlar olusturabilir.

Bu pozitif degerlendirmeler pazardaki gelismekte ve biiylimekte olan {ireticilerin

139

ilgilerini arttirmaktadir=".

140

Ozel marka iiretiminin iireticilere getirileri sdyle siralanabilir™"".

Atil kapasite degerlendirilir,

Olgek ekonomisinden yararlanarak iiretim ve dagitim tesisleri daha
etkin kullanilir

Ozel markalar sabit maliyetlerin paym diisiiriir,

Perakendecilerin, 6zel marka iireten rakiplere kaymalarini engeller,
Genisleme, biiylime imkani1 sunar,

Kiiciik tireticilere, markalama ile ilgili maliyetlere katlanmak zorunda
olmadan pazara girme ve pazarda kalma imkani verir,

Baz1 garanti ylikiimliiliikleri perakendecilere aktarilabilir,

Karma iirlin politikas1 izleyen biiyiik {reticiler triin 1majlari,
ozellikleri ve fiyatlarin1 kontrol edip birbirinden ayirt etme imkanina
sahip olabilir,

Ozel markalar cogunlukla daha kiigiik capli markalarla rekabet
edecegi icin lider markalar bundan faydalanabilir,

Perakendeciler, iireticinin 6zel marka {iretmeyi kabul etmemesi
durumunda iireticinin triinlerini stoklamayabilir,

Uretici ile perakendeci arasindaki iliski giilenir,

Perakendeci de iirtinlerin satisiyla iiretici kadar ilgilenir.

139 Brian Sharoff ,”Diinya Pazarlarma Private Label Uretebilirsiniz”, ,Private Label
Magazin, Sayi:1, 2004, Istanbul,s.58.
140 Ogenyi Omar, “Retail Marketing”, Pitman Publishing, London,1999, 5.220.
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2.4.6.3. Tiiketiciler Acisindan Ozel Markalar

Diisiik fiyatlar 6zel markali iiriinlerin sagladigi en iyi avantajdir. Kar
oranlar1 ve iriin kriterleri perakendeci firmalar i¢in belirleyici giic unsurlaridir.
Diisiik maliyetteki reklam harcamalari, nitelik farkliliklar1 ve promosyon fiyatlari
iriinlerin ortaya ¢ikmasinda 6nemli unsurlardir. Diisiik fiyat, taninmis perakendeci
marka irlinleri ve garantili {riinler tiiketicilerin {irlin seciminde dikkat ettigi
noktalardir ve bu sekilde diisiik fiyatl iiriinler tiiketici i¢in alternatif olusturur. Ozel
markalarin kapsami oldukga genistir. Ozel markalar, yiiksek kalite ve gesitlilige
sahiptirler*!,

Tiiketici i¢in markanin kime ait oldugu, giiniimiiz sartlarinda ¢ok da 6nemli bir
olgu degildir yalnizca iiriin degeri dogrudan marka ile iliskilendirildigi zaman 6nem
kazanir. Arastirma bulgularina gore, birgok tiiketici perakendeci firmalarin 6zel
markalar tiretenler olmadigini, bu trlinleri {iretiminin ulusal markalarin yaptigina

inanmaktadir*?.

2.4.7. Ozel Markah Uriinlerin Sagladig1 Yararlar

Perakende zincirine 6zel markali {iriinlerin dahil olmasi hem perakendeci
tireticiler hem de tiiketiciler acisindan bir¢cok fayda saglamaktadir. Belirli bir kalitede
olmas1 ve fiyatin uygun olmasindan dolayr 6zel markali iirlinler perakendeciye ve
diisiik biitgeli tiiketiciye biiyiik kar saglar. Bu faydalar i¢inde dncelikli gelen, diisiik
maliyette elde edilmesinden dolay1 {irlin bagina diisen kar payinin artmasi ve genel
anlamda magaza trafiginin iyi yonde etkilenmesidir. Ayrica lreticiler i¢in 06zel
markali {iriinlerin biiyiikk 6nemi vardir. Ozel markalar perakendeci firmalarin
markalar1 adi altinda raflarda yer buluyor olsa da ambalajlarin iizerinde yazili olan
tiretici firma adi gelecek zamanlarda bu firmalarin kendi markalarini olusturma adina

firsat tanimaktadir™®®,

141 George Baltas, “Determinants of Store Brand Choice: A Behavioral Analysis”,Journal of
Product & Brand Management, 1997,Vol. 6 No. 5, s. 315.

125ema Kurtulus,”Perakendeci Markas: ve Uretici Markasi Satin Alanlarin Tutumlar Arasinda
Farklihk Var mi?”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Istanbul,Say1: 2001, s. 15,

%3 Fettahlioglu,a.g.e.,s.96-97.

82



2.4.7.1. Perakendeci Ozel Markanin Sagladig Yararlar

Perakendeci isletmeler 6zel markali tiriin satiglarindan dolayi kendisine bir

cok yarar

belirtilmistir.

saglar. Bu yararlar icinde en Onemli bulunanlar maddelerle

144

Ozel markalar, perakendecinin magaza trafiginin artmasina yardimeci
olur.

Rekabet i¢inde oldugu satis magazalarinda olmayan 6zel markali {iriin
hatlar1 olusturarak miisteri bagliligin1 saglamaya calisir. Kuponlar
promosyonlar gibi geleneksel pazarlama yontemleri, miisteri baglilig
acisindan giiclii etkisi olmayan yontemlerdir ve istenmeyen firsatci
miisterileri magazaya yoneltmektedir. Diinya’da bir ¢ok perakendeci
zinciri bu yontemi uygular.

Perakendeciler pazar boliimlendirme yaparak sadece fiyata duyarl
tiketiciler degil, yiiksek kaliteli {irtin sunarak diger pazar bdliimlerine
de hitap ederek, bu markalar yoluyla pazarda esnekliklerini
arttiracaklardir. Belli bir perakendeciye ait markanin diger
perakendecide bulunmamasi, tiiketicinin 6zel markalarin fiyatlarinda
karsilastirma yapmasini zorlastirmakta, buda perakendeciye fiyat
belirlemesinde daha esnek olma olasili saglamaktadir.

Perakendeciler kendi tirettikleri markalar1 daha ucuz bir fiyatla tiretip
satabilirler. Bu yiizden perakendeciye birakilan kar marj1 ulusal marka
iireticilerine gore daha fazladir.

Magaza raf alan1 kapsaminda kontrolii arttirir.

Dagitim kanalinin bir {iyesi olarak, bu ayricaliklarin kullanilmasiyla
iireticiye genis ¢apta bir pazarlik giicli olusturur.

Perakendeciler, 6zel markali tiriinleri piyasaya sunarak baz iirlinlerin
benzerlerini daha ucuz bir sekilde olusturulabilirler.

Ekonomik kosullardaki olumsuzluklardan perakendecinin daha az
etkilenmesini saglar. Ciinkii, tiiketicinin 6zel marka friine iliskin

yoneliminin ekonomik kosullarla yakin iligkisi bulunmaktadir.

144 Aksulu, a.g.e.,s.332.
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e Perakendecinin ekonomideki olumsuzluklara daha az maruz kalmasi igin
yarar saglar. Ciinkii ekonomideki degisikliklerle tiiketicinin 6zel markaya olan
yonelimi arasinda yakin bir iliski vardir. perakende firmalari, ulusal olan marka
yerine kendilerine ait olan markaya bagliliklar1 sebebiyle farkli bir magaza imaji
olusturmak isteyebilirler. Bu yolla kendi markalarina bagli olan miisteri kitlesi
olusturabileceklerdir. Ciinkii marka kendisine ©zel bir magazada satisa
sunuluyorsa tiiketiciler bunu satin almak i¢in o magazaya gidecekler ve bu
sekilde perakendeci marka belli bir miisteri kitlesini kazanmis olacaktir. Bu
siirecte perakende firmalar kendi markalarin1 pazarlama ve pazarlarini kontrol

etme eylemine, iiretici firmalarin {istlinliigii olmadan, sahip olabilirler.

2.4.7.3. Ozel Markanin Ureticiye Sagladig1 Yararlar

Ozel markali iiriinler iireticiye dnemli avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlar su
basliklar altinda toplanabilir*®.

o Atil kapasiteyi degerlendirmek: bazi iireticiler 6zel markali iirlinlerin tiretimini
fazla kapasitelerinden yararlanmak i¢in kullanmaktadirlar.

o Maliyet minimizasyonu: Bir iiretici firmanin gerekli iirtin gelistirme deneyimi
varsa ve ileri lretim tekniklerine sahipse perakende isletmeler tarafindan
kolayca 6zel markali iirtin talebi alacaktir. Siparigin biiyiikliigiine gore bu
tarzda bir iretim firmanin kendisine ait olan markanin iiretiminden daha
kazangl olabilecektir. Uretici firmalar bu iiriinleri rekabet ortaminda kazanim
saglamak, liretim ve dagitim maliyetlerini seri liretimle en aza indirmeyi
amaglamaktadirlar. Uretici firmalar iiriin fikirlerini uygularken 6zel markal
iirlinlerden biiyiik yarar saglarlar. Bu sekilde tiiketicide cazibe olusturmak i¢in
devamli ulusal reklam harcamalar1 yapmalarina gerek yoktur. Ureticilerin 6zel
markalarini sergileme maliyetinden kurtulmasi perakendecilerin kendi raflarini
bu amagla sergiye agmalariyla miimkiin olmaktadir.

o Rakibe firsat tammamak: Uriin yelpazesini etkileme, 6zel marka ve iiretici
marka arasinda raflarin ayarlanmasini, aralarindaki fiyat farkliliklarim

tiiketiciye gosterir. Uretici olan markanin promosyon vakitlerini ayarlamak ve

% pek Savase1,“Perakendecilikte Yeni Egilimler: Perakendeci Markalariin
Gelisimi ve Tiirkiye’deki Uygulamalar1”,Y6netim ve Ekonomi Dergisi,izmir, 2002,say1 1,5.102.
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daha iyi tedarik hizmeti saglamak amaciyla bazi freticiler, 6zel markal
triinleri tretmektedir. Bu sekilde, iireticiler tiiketicilerin bu iirlinlere olan
ilgisini ve tutumlarmi irdeleyerek kendi markalarm1 nasil daha iyi
savunacaklarini 6greneceklerdir.

Pazara kolay girme imkani: Yeni iirlin yelpazesinde yer edinmek isteyen
iireticiler perakendecilerle birlikte calisarak 6zel markali {riinlerin tiretimini
tistlenip riskleri en aza indirerek pazarda kendilerine diisen pay1 yiikseltirler.
Alt markalar ile rekabet edebilmek: iiretici firmalar diisiik maliyetli tiriinlere
pazarda yer kaptirmamak amaciyla yeni yontemler gelistirmek mecburiyetinde
kalarak tanitim ve promosyon kampanyalari olmadan piyasa {iriinlerine
ulasabileceklerdir. Bu sayede ana markalar fiyatlarinda diisme olmadan ve fiyat
tabanli yarista kazangli ¢ikarak mevcudiyetlerini devam ettirebileceklerdir. Bu
durumun bir diger faydasi da, kriz zamanlarinda ulusal markalardaki fiyat
diistislerinin tiliketiciler tarafindan marka algisinda geri doniisii olmayan
degisimlerin 6niine gegmesidir. Uretim yapan biiyiik firmalar 6zel markalar
araciligiyla piyasadaki paylarini muhafaza ederken bir yandan da tiiketicinin
algisinda olusabilecek olumsuzluklarin 6niine gegmis olmaktadir. Boylece, kriz
doneminde piyasada olusan durgunlugun Oniine ge¢mek amaciyla
perakendeciler ile yakin iliskide bulunarak hedeflenen satis diizeyine
erisebileceklerdir.

Pazar paylarini korumak: Uriinlerinin maliyetini arttirmaya karar veren ozel
marka TUreticileri, bu artistan dolayr miisterilerinin rakip markalar1 tercih
etmelerinin Oniine ge¢cmek amaciyla tretimi perakendeci firma adina
yapmaktadir. Bu sekilde iiretici pazar payin1t muhafaza edebilir ya da pazarin
zirvesindeki marka firmanin {riinlerinin benzerlerini liretmek amaciyla 6zel
markalar1 kullanabilir.

Uretici markalar igin sans yakalamak: Ureticiler, iiriinlerinin piyasada var
olmalar1 ve ilerlemeleri i¢in gereken yatirrm ve finansal giice sahip
olmayabilirler. Bu acidan en basta kobiler perakendeci firmalara iiriinlerinin
tiretilmesi ve pazarda var olmalarin1 saglamak amaciyla teklifte bulunarak ve
perakendeci firmanin adi altinda tiretim yaparak iirlin tanitim maliyetinden ve

raf listeleme masraflarindan kurtulup {riiniinii pazara ¢ikarabilirler.
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. Pazarlama biitcesini azaltma: Ureticiler, sunduklar1 6zel marka diriinler ile
kendi markalarmin fiyat farkliliklarini ve pazarda var olma siireglerini
yonetebileceklerdir. Perakendeciler ve 6zel marka iireticileri arasinda olan
anlagsmada, drlinlerin  tanittmi1  ve pazarda tutunma faaliyetlerinin
koordinasyonunu {stlenen perakendeciler 6zel marka ireticileri gibi

kendilerine ait markalara ayr1 bir licret 6demezler.

2.4.7.5. Ozel Markanin Tiiketiciye Sagladig1 Yararlar

Ozel markali iiriinlerin fiyatmin diisiik olmasi tiiketicilerin sahip oldugu en
onemli faydadir. Yapilan hasilatin biiyiikliigii ve iiretilen iiriinlerin nitelikleri biiyiik
Olgekli perakendecilerin sahip oldugu en biiyiik faktorlerdendir. Diisiik maliyetli
tiriinlerin ortaya ¢ikmasinda, pahali olmayan reklam faaliyetleri, iiriinlerin nitelik
farkliliklar1 ve miisterilere saglanan promosyondan kaynakli fiyatlar katki
saglamaktadir. Ozel markalar, reklam maliyetini en aza indirmek icin biiyiik
firmalarin ve perakendecilerin reklam faaliyetlerini tercih ederek biiyiik karlar elde
edebilirler. Miisterilere sunulan hizmet ve iirlinlerde maliyetin diisiik olmasi
tilkketicilerin aligveris tercihlerinde alternatif olusturur. Diisikk maliyetli, garantisi
olan ve taninmis perakendeci markalar tanimmamis olan ve garantisi olmayan
liriinlere gore, tiiketiciler iizerinde, daha ¢ok giiven duygusu uyandirir. Ozel
markalarin ¢ok yonlii nitelik ve cesitlilige sahip olmasindan dolayr 6zel marka
yelpazesinin ¢ok genis oldugunu siiyleyebiliriz.146

Yiiksek kalitedeki tirtinlerin diisiik fiyatlandirilmasi, tiiketicilerin 6zel markali
iiriinlerden elde ettigi en biiyiik faydadir. Perakendeci isletmelerin diisiik maliyetteki
tiretiminden dolay1 tiiketicilere sagladiklar1 ve yiiksek maliyetli olmayan reklam
harcamalari, paketleme faaliyetlerinin diislik fiyatlandirmasi gibi avantajlara sahip
0zel markalar yiiksek gelir grubuna dahil olmayan tiiketiciler i¢in ulusal markali
tirlinlerin bir alternatifi olmustur.lM.

Arastirmalara gore, minimum %10’luk fiyat farki, tiikketicilerin 6zel markalari

tirtinleri ulusal markali {iritinlere gore tercih ettiklerini gostermistir. Bu dogrultuda,

146George Baltag ,“Determinants of Store Brand Choice: A Behavioral Analiysis”, Journal of
Product & Brand Management, 2005,Vol. 6 No.5, s.315.

147 Alan Jain Dick,Paul Richardson, “How Consumers Evaluate Store Brands”,Pricing Strategy and
Practice, MCB University Press, vol:5, No:1, 1997, s.18.
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ulusal markali firiinlere gore daha kaliteli olan 6zel markali {riinlerin
fiyatlandirilmasinda %10 ile %21 oraninda daha diisiik fiyat uygulamasi vardir.
Perakendeciler atil kapasiteye sahip iireticileri bularak iiriinlerin daha diisiik
maliyetle iretilmelerini saglamaktadir. Ar-Ge, reklam, promosyon ve dagitim
maliyeti gibi diger masraflar ulusal markalara gore daha diisik oldugu igin
perakendeci, kendi markasini tasiyan iriinii rafta daha ucuza satarak kar elde
etmektedir. Tiiketiciler de ihtiyaglarini daha az bir biit¢eyle karsiladiklari i¢cin hem
tiikketici hem perakendeci acisindan avantaj sz konusudur. Ozel markalarin diisiik
fiyatlarla tiiketicilere sunulmasi markalarin denenmeleri agisindan O6nemli bir
uygulama olmasma ragmen, ‘diisiik fiyat diisiik kalitedir’ algisindan bu durumu
kurtarmak i¢in, perakendeciler gesitli onlemler almali ve bu durumun tiiketiciler
tizerinde olusturdugu 6zel markali irlinlerin c¢ok diisiik fiyatlarda satin alinma

beklentisinin dniine gegmelidirler*,

148J.S.Raju, R. Sethuraman, ve S. K, Dhar “National Brand-Store Brand Price Differential and
Store Brand Market Share Pricing Strategy & Practice”,1995,Cilt:3, Say1:3, s.21.
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UCUNCU BOLUM

PERAKENDE SEKTORUNDE MUSTERI SADAKATININ OZEL MARKALI
URUNLERLE ILISKISi

3.1. YONTEM

Bu boéliimde, arastirmanin yontemi, evreni, 6rneklemi, veri toplama aract ve

verilerin analizi yer almaktadir.

3.1.1. Model

Arastirmada “tarama modeli” kullanilmistir. Ge¢gmiste ya da halen var olan bir
durumu varoldugu sekliyle betimlemeyi amaglayan tarama modeli kapsaminda,
karsilastirma ve korelasyon tiirlinden tarama yapmaya imkan taniyan iligkisel tarama
modeli kullanilmistir. (Karasar, 2005, 77).

Bu arastirmanin konusunu “Perakende Sektoriinde Miisteri Sadakatinin Ozel
Markali Uriinlerle iliskisi” olusturmaktadir. Arastirma bu y&niiyle betimsel bir
caligmadir. Katilimcilarin cinsiyet, yas, medeni durum, 6grenim durumlari, meslek
bilgilerinin kidem, egitim durumu, medeni durum degiskenlerinin bagimli degisken

tizerinde etkisi arastirilan bagimsiz degiskenlerdir.

3.1.2. Evren ve Orneklem

Orneklemenin en giic asamasi Orneklem bilyiikliigiiniin saptanmasidir.
Gtivenilir sonuglar elde edebilmek i¢in en uygun orneklem biiyiikligli ne olmalidir
sorusuna kesin yargilarla yanit verilemez. Ancak yaklasik hesaplamalarla bir sonuca
varilabilir. Yeter ki secilecek orneklem evreni temsil etme yetenegini tasiyan en

kiiclik say1 olabilsin.
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Orneklem biiyiikliigiinii saptamak icin formiiller

Olayin goriiliis siklig1 incelenecek ise

1. Evrendeki eleman sayis1 bilinmiyorsa

t? pq.

d2

2. Evrendeki eleman sayis1 biliniyorsa

Ntpq

d*(N-D+t2pq
Formiilleri uygulanir . Formiillerde
N= Evrendeki birey sayis1
n= Ornekleme aliacak birey sayis1
p= Incelenecek olayin goriiliis sikligi ( olasilig1 )
g= incelenecek olayim goriilmeyis siklig1 (1-p)
t= Belirli serbestlik derecesinde ve saptanan yanilma diizeyinde t tablosunda
bulunan teorik deger
d= Olayin goriiliis sikhigina goére yapilmak istenen + sapma olarak
simgelenmistir.
Bu aragtirmanin  evrenini Kirikkale ilinde yasayan tiiketiciler
olusturmaktadir. Orneklemi ise tesadiifi orneklem yontemiyle segilen 486 Kkisi

tarafindan olusturmaktadir.
3.1.3. Veri Toplama Araci

3.1.3.1.Veri Toplama Araclarinin Hazirlanmasi

3.1.3.1.1. Demografik Veri

Bu kisimda galisanlara yonelik yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek, medeni

duruma iliskin veriler yer almistir.
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3.1.3.1.2. Ahsveris Aliskanliklar1 Olgegi

Katilimcilarin  aligveris aliskanliklarini  belirlemeye yonelik  “Aligveris
Aliskanliklar1 Olgegi” isimli ara¢ arastirmaci tarafindan gelistirilmistir. Olgme araci

5 maddeden olusmaktadir.

3.1.3.1.3. Ozel Markah Uriinleri Tercih Olcegi

Katilimcilarin  6zel markalar1 tercih etme ve tercih etmeme sebeplerini
belirlemeye yonelik “Ozel Markali Uriinleri Tercih Olgegi” isimli ara¢ arastirmaci

tarafindan gelistirilmistir. Olgme arac1 22 maddeden olusmaktadir.

Bu anket besli likert tipi Ol¢ektir ve ara¢ ic¢in katilimcilardan her maddenin
karsisinda bulunan “Kesinlikle katiliyorum” , “Katiliyorum”, “Fikrim Yok”,
“Katilmryorum” ve “Kesinlikle katilmiyorum” seceneklerinden birinin isaretlenmesi
istenmistir. Katilma derecesi araliklar1 K-1/K formiili kullanilarak bulunmustur.
Hesaplama sonucu 1 ile 5 arasindaki aralik genisligi 0.8 olarak

belirlenmistir(Simsek, 2005: 121).

Tablo 3.1 Tiim Anket I¢in Tutumlar Derecelendirme

Katilma derecesi Deger

Kesinlikle katiliyorum (4.20-5.00)
Katiliyorum (3.40-4.19)
Fikrim Yok (2.60-3.39)
Katilmiyorum (1.80-2.59)
Kesinlikle katilmiyorum (1.00-1.79)

Anket sorularinin giivenirligini belirlemek amaciyla Cronbach Alpha analizi
sonucu Ol¢egin gilivenirligi yiiksek olarak bulunmustur. Giivenirlik analizi, 6l¢gmede
kullanilan araclarin giivenilirligini degerlendirmek amaciyla gelistirilmis bir yontemdir.
Hakkinda arastirma yapilan konuya ait 6rnek kiitledeki bir bireyin arastirilan bir olaya
kars1 bilgi, tutum ve davranislar1 6lgekte yer alan k sayida soruya verdigi cevaplarin
degerleri (skor, puan) toplanarak bulunuyorsa, bu 6lgekte yer alan sorularin birbirleri ile

yakinliklarinin derecesini ortaya koymak i¢in giivenirlik analizi yapilir. Cronbach Alfa

90



Katsayisi, 6lgekte yer alan k sorunun varyanslari toplaminin genel varyansa oranlanmasi
ile bulunan ve 0 ile 1 arasinda degerler alan Cronbach Alfa katsayisi, bir agirlikli
standart degisim ortalamasidir. Cronbach Alfa Katsayisi, 6lgekte yer alan k sorunun
homojen bir yapiyr agiklamak {izere bir biitiin olusturup olusturmadiklarimi arastirir.
Cronbach Alfa Katsayisi, bireysel puanlarin k soru igeren bir dlgekte sorulara verilen
Cevaplanan toplanmasi ile bulundugu durumlarda sorularin birbirleri ile benzerligini,

yakimligini, ortaya koyan bir katsayidir™*.

Cronbach Alfa Katsayisinin bulunabilecegi araliklar ve buna bagl olarak da 6l¢egin

glivenirlik durumu asagida verilmistir:

e 0,00 <a<0,40 ise dlgek giivenilir degildir,
e 0,40 <0 <0,60 ise dlgek diisiik glivenilirliktedir,
e 0,60 <0a<0,80 ise dlgek oldukea giivenilirdir,

e 0,80 <a<1,00 ise olcek yiiksel derecede giivenilir bir dlgektir.

3.1.4. Ol¢egin Uygulanmasi
Olgek, arastirmaci tarafindan Kirikkale’de tiiketicilere uygulanmistir.
Arastirmanin verileri 2016 yilinda toplanmustir. Olgek formu toplam 500
katilimciya dagitilmis ve 490 tanesi geri alinmistir. Geri alinan dlgeklerden eksik

doldurulanlar elendikten sonra 486 6lgek arastirma kapsamina alinmistir.

3.1.5. Verilerin Coziimlenmesi

Anket sonuglarmmin degerlendirilmesinde “SPSS 17.0” istatistiksel paket
programi kullanilmistir.Kisisel bilgileri 6l¢gmek amagli hazirlanmis 6lgekli sorularin
analizinde frekans (f), ylizde (%) degerlerinden yararlanilmistir. Arastirmanin alt
problemlerine yanit bulmak amaciyla standart sapma, ortalama, t testi, tek yonlii
varyans analizi , korelasyon analizi ve gibi istatistik tekniklerinden yararlanilmigstir.

Yapilan istatiksel ¢oziimlemelerde anlamlilik diizeyi .05 olarak alinmustir.

Y9 Ertugrul Karakaya, Kisilik Tiplerinin Satis Performansi Uzerindeki Etkisi ve
Siipermarket Zincirinde Bir Uygulama, Doktora Tezi, Kirikkale, 5.126-127, 2013.
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3.1.6. Hipotezler

Ho: Perakende sektoriinde 6zel markali tirtinlerin tercih edilmesinde miisteri
sadakati etkin olmamustir.

Hi: Perakende sektoriinde 6zel markali tirlinlerin tercih edilmesinde miisteri
sadakati etkin olmustur.

Alt Hipotezler

Ho: Perakende sektoriinde 6zel markali tirlinlerin tercih edilmesinde miisteri
sadakatinin etkin olmasi noktasinda yas degiskenine gore farklilik
bulunmamaktadir.

Hi: Perakende sektoriinde 6zel markali tirtinlerin tercih edilmesinde miisteri
sadakatinin etkin olmast noktasinda yas degiskenine gore farklilik
bulunmaktadr.

Ho: Perakende sektoriinde 6zel markali tirtinlerin tercih edilmesinde miisteri
sadakatinin etkin olmasi noktasinda cinsiyet degiskenine gore farklilik
bulunmamaktadir.

H;: Perakende sektoriinde 6zel markali iiriinlerin tercih edilmesinde miisteri
sadakatinin etkin olmasi noktasinda cinsiyet degiskenine gore farklilik
bulunmaktadir.

Ho: Perakende sektoriinde 6zel markali tirtinlerin tercih edilmesinde miisteri
sadakatinin etkin olmasi noktasinda medeni durum degiskenine gore farklilik
bulunmamaktadir.

Hi: Perakende sektoriinde 6zel markali {iriinlerin tercih edilmesinde miisteri
sadakatinin etkin olmas1 noktasinda medeni durum degiskenine gore farklilik
bulunmaktadir.

Ho: Perakende sektoriinde 6zel markali {iriinlerin tercih edilmesinde miisteri
sadakatinin etkin olmasi noktasinda meslek degiskenine gore farklilik
bulunmamaktadir.

Hi: Perakende sektoriinde 6zel markali {iriinlerin tercih edilmesinde miisteri
sadakatinin etkin olmasi noktasinda meslek degiskenine gore farklilik

bulunmaktadir.

92



Ho: Perakende sektoriinde 6zel markali tirlinlerin tercih edilmesinde miisteri
sadakatinin etkin olmasi noktasinda egitim degiskenine gore farklilik
bulunmamaktadir.

Hi: Perakende sektoriinde 6zel markali tirtinlerin tercih edilmesinde miisteri
sadakatinin etkin olmasi noktasinda egitim degiskenine gore farklilik

bulunmaktadir.

3.2. BULGULAR VE YORUM

Bu béliimde, katilimcilarm demografik verileri ve Ozel Marka tiiketimine
yonelik goriislerine iliskin verilerin ¢dziimlenmesi sonucu elde edilen bulgular ve bu

bulgulara iligkin yorumlar bulunmaktadir.

3.2.1. Katihmeilara Ait Demografik Bulgular
Bu alt boliimde, o6rneklemi olusturan katilimcilara iliskin bilgilere yer

verilmistir.

Tablo 3.2:Arastirmaya Katilan Katihmcilarin Cinsiyetine Gore Dagilimlari

Cinsiyet N %

Kadin 234 48,1
Erkek 252 51,9
Toplam 486 100

Calismaya katilan katilimcilardan 234 kisi kadin, 252 kisi erkektir.

Tablo 3.3. :Arastirmaya Katilan Katihmcilarin Yaslarina Gore Dagilimlar:

Yas N %

18 ve alt1 32 6,6

19- 25 yas 74 15,2
26-32 yas 116 23,9
33-40 yas 148 30,5
41 ve lizeri yas 116 23,9
Toplam 486 100

Calismaya katilan katilimcilardan 32 Kisi 18 yas ve alt1, 74 kisi 19-25 yas, 116
kisi 26-32 yas, 148 Kisi 33-40 yas arasi, 116 kisi 41 yas ve tizeri kisilerdir.
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Tablo 3.4: Arastirmaya Katilan Katihmcilarin Medeni Duruma Gore

Dagilimlan
Medeni Durum N %
Evli 334 68,7
Bekar 152 31,3
Toplam 486 100
Calismaya katilan katilimcilardan 334 kisi evli, 152 kisi bekardir.
Tablo 3.5: Arastirmaya Katilan Katihmcilarin Egitim Durumuna Gore
Dagilimlan
N %
Okuryazar degil 2 4
Hkt')gretim mezunu 110 22,6
Lise mezunu 158 32,5
On L/ Lisans 190 39,1
Lisans Ustii 26 5,3
Toplam 486 100

Calisma kapsaminda olan katilimcilarin egitim durumuna gore dagilimlari

yukaridaki tabloya yansitilmistir. Buna gore katilimcilardan 2 kisi okuryazar degildir,

110 kisi ilkogretim mezunu, 158 kisi lise mezunu, 190 kisi lisans ve 6n lisans, 26 kisi

lisans {istii veya doktora mezunudur.

Tablo 3.6: Arastirmaya Katilan Katihmcilarin Meslek Durumuna Gore

Dagilimlan

N %
Memur 112 23,0
Isci 70 14,4
Serbest Meslek 36 7,4
Esnaf veya Tacir 30 6,2
Ev hanim 110 22,6
Emekli 12 2,5
Ogrenci 72 14,8
Calismiyor 4 8
Diger 40 8,2
Toplam 486 100
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Calisma kapsaminda olan katilimcilarin meslek durumuna gore dagilimlar

yukaridaki tabloya yansitilmistir. Buna gore katilimcilardan 112 kisi memur, 70 kisi

is¢i, 36 kisi serbest meslek, 30 kisi esnaf veya tacir,110 kisi ev hanimi, 12 kisi

emekli, 72 kisi 6grenci, 4 kisi ¢alismiyor, 40 kisi diger is grubuna dahildir.

Tablo 3.7. Arastirmaya Katilan Katiimcilarin Market Alsveris Sikhigina

Gore Dagilimlar

N %
Her giin 60 12,3
Haftada 1 defa 144 29,6
Iki haftada 1 86 17,7
Haftada 2- 3 72 14,8
Ayda 1 defa 124 25,5
Toplam 486 100

Calisma kapsaminda olan katilimcilarin market aligveris sikligina gore

dagilimlar1 yukaridaki tabloya yansitilmistir. Buna gore 60 kisi her giin, 144 kisi
haftada 1 giin, 86 kisi 2 haftada 1, 72 kisi haftada 2-3, 124 kisi ayda 1 defa market

aligverisi yapmaktadir.

Tablo 3.8: Arastirmaya Katilan Katihmeilarin Ozel Markalar1 Uriinleri

Satin Alma Durumuna Gore Dagilimlar:

N %
Evet 404 83,1
Hayir 82 16,9
Toplam 486 100

Calismaya katilan katilimcilardan 404 kisi 6zel markal {irtinleri alirken, 82 kisi

6zel markali {irtinleri satin almadigini belirtmistir.

Tablo 3.9. :Arastirmaya Katilan Katilimcilarin Ozel Markalh Uriinleri

Tanima Durumuna Gére Dagilimlar:

Market N

Bim 418
Migros 186
Al101 248
Sok 148
Diger Marka 116
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Calisma kapsaminda olan katilimcilarin 6zel markali iirlinleri tanima
durumuna goére dagilimlar1 yukaridaki tabloya yansitilmistir. Buna gore en fazla
taninan marka Bim markasi olmustur. 418 kisi Bim markasini tanidigini belirtmistir.
186 kisi Migros markasini tanidiginmi belirtirken, 248 kisi A101 markasini tanidiginm
belirtmistir. Sok markasini taniyan ise 148 kisidir. Diger 6zel markalar1 tantyanlar ise
116 kisidir.

Tablo 3.10: Arastirmaya Katilan Katihmcilarin Ahsverislerin Ne Kadarim
Ozel Markah Uriinlerden Tamamladigina Gére Dagilimlar

N %
%0-%20 142 29,2
%21-%40 128 26,3
%41-%60 86 17,7
%61-%80 86 17,7
%81-%100 44 9,1
Toplam 486 100

Calisma kapsaminda olan katilimcilarin alisverislerinin ne kadarimi 6zel
markali {riinlerden olusturduklarina goére dagilimlarn yukaridaki tabloya
yansitilmistir. Buna gore 142 kisi %0-%20, 128 kisi %21-%40, 86 kisi %41-%60, 86
kisi %61-%80, 44 kisi %81-%100’inii 6zel markali drlinlerden olustugunu
belirtmislerdir.

Tablo 3.11: Arastrmaya Katilan Katthmcilarin Ozel Markah Uriinleri
Hangi Gruplarda Tercih Ettigine Gore Dagilimlar

Ozel Marka Uriin Grubu N
Kuru gida (bakliyat, seker, piring, makarna) 586
Biskiivi/¢ikolata tirlinleri 320
Siit {irtinleri 154
Alkolsiiz igecekler 150
Cay - kahve triinleri 192
Kagit grubu (kagit havlu, pecete, tuvalet kagidi) | 148
Temizlik {irtinleri 142
Et tirlinleri 112
Kisisel bakim iirlinleri 32

Calisma kapsaminda olan katilimcilarin aligverislerinde 6zel markali iiriinleri

tercih ettigi gruplar yukaridaki tabloya yansitilmistir. Buna gore 586 kisi kuru gida,

96




320 kisi biskiivi, 154 kisi siit tirtinleri, 150 kisi alkolsiiz igecekler, 192 kisi ¢cay-kahve
tiriinleri, 148 kisi kagit grubu, 142 kisi temizlik iiriinleri, 112 kisi et tiriinleri, 32 kisi
kisisel bakim tirtinleri olusturmaktadir. En fazla tercih edilen grup kuru gida olurken,
320 kisi ise biskiivi ve ¢ikolata triinlerini tercih etmistir. En az tercih edilen ise

kisisel bakim tirtinleri olusturmustur.

3.2.2. Ozel Markah Uriinleri Tercih Etme Oranina Yonelik Bulgular

Tablo 3.12: Cinsiyet Degiskeni Ve Ozel Markal Uriinleri Tercih Etme
Oram Arasindaki Iliski

Ozel Markah Uriinleri
Tercih Etme Oram
Evet Hayir
n 196 38
Cinsiyet Kadin o, ™ 838%  116,2%
Erkek n 208 44
% 82,5% 17,5%

Ki-Kare=0,064 Sd=1 ; P=0,800>0,05

Tablo incelendiginde cinsiyet degiskeni ile 6zel markalr iirlinleri tercih etme

orani arasinda anlamli iliski olmadigini %5 yanilma ile sdyleyebiliriz.

Tablo 3.13: Yas Degiskeni Ve Ozel Markah Uriinleri Tercih Etme Oram
Arasindaki Tliski

Ozel Markal Uriinleri
Tercih Etme Oram
Evet Hayir
n 17 16
18 ve Alt1 % 8,1% 11,5%
n 78 48
19-25 yas % 37,1% 34,5%
n 32 14
Yas 26-32 yas % 15,2% 10,1%
n 16 14
33-40 % 7 6% 10,1%
. . n 67 47
41 ve lizeri % 31,9% 33,8%

Ki-Kare=5,127 Sd=4 ; P=0,275>0,05

Tablo incelendiginde yas degiskeni ile Ozel markal: iiriinleri tercih etme orani

arasinda anlaml iliski olmadigin1 %5 yanilma ile sdyleyebiliriz.
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Tablo 3.14: Medeni Durum Degiskeni Ve Ozel Markah Uriinleri Tercih

Etme Oram Arasindaki iliski

Ozel Markalh Uriinleri
Tercih Etme Oram
Evet Hayir
Evii n 278 56
. ) 83,2% 16,8%
Medeni Durum
Bekar n 126 26
0% 82,9% 17,1%

Ki-Kare=0,004 Sd=8 ; P=0,948>0,05

Tablo incelendiginde medeni durum degiskeni ile Ozel markali iiriinleri tercih

etme orani arasinda anlamli iliski olmadigini %5 yanilma ile sdyleyebiliriz.

Tablo 3.15: Egitim Degiskeni Ve Ozel Markah Uriinleri Tercih Etme Oram

Arasindaki Tliski
Ozel Markal Uriinleri
Tercih Etme Oram
Evet Hayir
. 0 2
Okur Yazar Degil % 0,0% 100,0%
- e W . n 86 24
IIkogretim mezunu % 78.2% 21.8%
. . n 132 26
Egitim Lise Mezunu % 33 50 16.5%
. ] n 166 24
O. Lisans/ Lisans % 87 4% 12,6%
. n 20 6
L.Ustii % 76,9% 23,1%

Ki-Kare=7,471 Sd=4 ; P=0,113>0,05

Tablo incelendiginde egitim degiskeni ile Ozel markali iiriinleri tercih etme orani

arasinda anlaml iligki olmadigin1 %5 yanilma ile sdyleyebiliriz.




Tablo 3.16. :Meslek Degiskeni Ve Ozel Markah Uriinleri Tercih Etme Oram

Arasindaki iliski
Ozel Markal Uriinleri
Tercih Etme Oram
Evet Hayir
Memur n 100 12
%0 89,3% 10,7%
Isci n 48 22
%0 68,6% 31,4%
Serbest Meslek n 32 4
%0 88,9% 11,1%
Esnaf veya Tacir |n 26 4
% 86,7% 13,3%
Meslek Ev hanim n 88 22
% 80,0% 20,0%
Emekli n 12 0
% 100,0% 0,0%
Ogrenci n 28 14
%% 80,6% 19,4%
Cahismiyor n 4 0
% 100,0% 0,0%
Diger n 36 4
%% 90,0% 10,0%

Ki-Kare=7,471 Sd=4 ; P=0,113>0,05

Tablo incelendiginde meslek degiskeni ile Ozel markali iiriinleri tercih etme

orani arasinda anlamli iliski olmadigin1 %5 yanilma ile sdyleyebiliriz.

3.2.3. Ozel Markah Uriinleri Tercih Etme Oranina Yénelik Bulgular

Tablo 3.17

Orani Oram Arasidaki Iliski

:Cinsiyet Degiskeni Ve Ozel Markali Uriinleri Tercih Etme

Ozel Markal Uriinleri Tercih Etme Oran1 Oram

200-%20 [%21-%40 %041-%60 [%061-%80 %81-%100
Kadimn n 140 112 88 80 48
Cinsiyet %(29,9%  23,9% 18,8% 17,1% 10,3%
Erkek|n [142 142 84 92 40
%[28,6%  [28,6% 16,7% 18,3% 7,9%

Ki-Kare=1,097 Sd=4 ; P=0,895> 0,05

Tablo incelendiginde cinsiyet degiskeni ile Ozel markali iiriinleri tercih etme

orani arasinda anlamli iliski olmadigin1 %5 yanilma ile sdyleyebiliriz.




Tablo 3.18.: Yas Degiskeni Ve Ozel Markal Uriinleri Tercih Etme Oram

Arasindaki iliski
Ozel Markal Uriinleri Tercih Etme Orani
060-%20 [%21-9%40 [%41-%60 [%61-%80 |[%81-%100
n 2 14 12 4 0
18 ve Al o0 138%  B75%  [125%  0.0%
10.25 vaq 14 14 10 4 12
Y806 118,9% 118,9%  [135%  [32.4%  [16,2%
n 46 30 16 16 )
Yas 26-32yasi 3970, 50%  13.8%  [13.8%  16.9%
hago D42 48 18 4 16
% 84% [324%  [122%  [162%  [10,8%
4lve |n 38 22 30 18 g
iizeri % [32,8% [19.0%  1259%  [155%  6,.9%

Ki-Kare=29,374 Sd=16 ; P=0,022>0,05

Tablo incelendiginde yas degiskeni ile 6zel markali tirlinleri tercih etme orani

arasinda anlaml iliski oldugunu %S5 yanilma ile sdyleyebiliriz. 18 yas ve alt1 kisiler

0zel markalar1 en fazla %21-60 arasi1 oranda tercih etmektedir. 19-25 yas arasi

kisilerin 6zel markali iiriinleri tercih orani en fazla %61-80 arasindadir. 26-32 yas

arasi kigilerin 6zel markali iriinleri tercih orani en fazla %0-20 arasindadir. 33-40

yas aras1 kisilerin 6zel markali iiriinleri tercih orani en fazla %21-40 arasindadir. 41

ve lizeri yas kisilerin 6zel markali liriinleri tercih orani en fazla %0-20 arasindadir.

25 yas alt1 kisiler aligverislerinde 6zel markali iiriinleri daha fazla tercih ederken yas

arttikca 6zel markali {irtinleri tercih edilmemektedir.

Tablo 3.19: Medeni Durum Degiskeni Ve Ozel Markah Uriinleri Tercih

Etme Oram Arasindaki Iliski

Ozel Markalh Uriinleri Tercih Etme Orani

060-%20 %21-%40 [%641-%60 [%661-%80 [(%81-%100
Evli |n {106 80 54 64 30
Medeni 20131,7%  24,0% 16,2% 19,2% 9,0%
Durum Bekar n [36 48 32 22 14
0123,7%  31,6% 21,1% 14,5% 9,2%

Ki-Kare=3,669 Sd=4 ; P=0,453>0,05

Tablo incelendiginde medeni durum degiskeni ile 6zel markali {irlinleri tercih

etme orani arasinda anlamli iliski olmadigin1 %5 yanilma ile soyleyebiliriz.
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Tablo 3.20: Egitim Degiskeni Ve Ozel Markali Uriinleri Tercih Etme Oram
Arasindaki iliski

Ozel Markalh Uriinleri Tercih Etme Orani
200-%20 [9621-%40 [%041-%60 2661-%680 20681-%6100

Okur Yazar N[0 0 2 0 0

Degil % 10,0% 0,0% 100,0%  [0,0% 0,0%

[kogretim N [32 18 20 28 12

mezunu %29,1%  [16,4% 18,2% 25,5% 10,9%

Egitim |Lise Mezunu N 4 40 28 30 16

0627,8%  25,3% 17,7% 19,0% 10,1%

O. Lisans/ N 52 68 30 28 12

Lisans % 27,4%  [35,8% 15,8% 14,7% 6,3%
N (14 2 6 0 4

L. Usti %053.8%  [7.7% 231%  0.0% 15.4%
Ki-Kare=21.362 Sd=4 - P=0,1650,05

Tablo incelendiginde egitim degiskeni ile 6zel markali tirlinleri tercih etme orani

arasinda anlaml iligki olmadigin1 %5 yanilma ile sdyleyebiliriz.

Tablo 3.21.: Meslek Degiskeni Ve Ozel Markah Uriinleri Tercih Etme
Oram Arasindaki fliski

Ozel Markal Uriinleri Tercih Etme Orani
060-%20 [%21-%40 [%41-%60 [%661-%80 [%681-%%100
Memur n 34 42 20 12 4
230,4%  [37,5% 17,9% 10,7% 3,6%
Isci n <20 16 20 12 2
06[28,6%  [22,9% 28,6% 17,1% 2,9%
Serbest Meslek |n [14 10 6 4 2
0038,9%  [27,8% 16,7% 11,1% 5,6%
Esnaf veya Tacir n |8 10 6 2 4
00[26,7%  [33,3% 20,0% 6,7% 13,3%
Meslek Ev hanim n (38 18 14 26 14
00134,5%  |16,4% 12, 7% 23,6% 12, 7%
Emekli n 0 4 0 4 4
261(0,0% 33,3% 0,0% 33,3% 33,3%
Ogrenci n [12 20 18 12 10
%(16,7%  [27,8% 25,0% 16,7% 13,9%
Calismiyor n 0 2 0 2 0
2610,0% 50,0% 0,0% 50,0% 0,0%
Diger n (16 6 2 12 4
%140,0%  [15,0% 5,0% 30,0% 10,0%

Ki-Kare=38,062 Sd=4 ; P=,213>0,05

101




Tablo incelendiginde meslek degiskeni ile 6zel markali tirtinleri tercih etme orani

arasinda anlaml iligki olmadigini %5 yanilma ile sdyleyebiliriz.

3.2.4.0zel Markah Uriinleri Tercih Etme Orani Sebebine Yonelik Bulgular

Tablo 3.22. Kattimcilarin Ozel Markali Uriinleri Tercih Etme Oranina
Yonelik Maddelerine iliskin Frekans ve Yiizdeleri Istatistik Degerleri

: g
S5 g |E g
Madde No L2 |2 = 2 @ B
X = 1 - =) X o|—
= g |E 2 > = =X Ss
N |5 Z |5 S E |3 s
O ® ) « IR
VA LI 1S - A
Fiyatlarin uygun olmasi N | 254 |16 34 22 16 | 1,74 |1,002
% | 52,3 {329 |7,0 4,5 3,3
Fiyat kalite dengesinin uygun | N | 82 190 |142 |48 24 | 2,47 | 1,042
olmasi % | 16,9 [39,1 |29,2 |99 49
) - N | 160 |184 |86 38 18 2,12 | 1,069
Ambalajinin fark edilir olmasi % (329 (379 |17.7 |78 3.7
Perakendeciye olan sadakat N |76 116 | 172 |72 50 (2,80 [1,179
% | 15,6 | 23,9 |354 |14,8 |10,
3
Uriine olan sadakat N | 62 136 |156 |82 50 (2,84 [1,162
% | 12,8 | 28,0 |32,1 |16,9 |10,
3
N | 68 196 |146 |48 48 2,65 | 1,141
Markaya olan sadakat % 140 (362 (300 |99 |99
Kalitesi fiyatindan 6nemlidir | N | 82 154 |152 |60 38 (2,63 |1,137
% | 16,9 |31,7 |31,3 |123 |78
Fiyat1 kalitesinden onemlidir |N | 160 |158 |68 60 40 2,30 | 1,272
% | 329 |325 |14,0 | 12,3 |8,2
N | 68 78 108 | 112 |120 3,28 |1,366
Raflarda kolay fark ' ’
edilebilmesi % | 14,0 | 16,0 | 22,2 | 23,0 34,
Beklentilerimi karsilar N |78 140 |156 |82 40 | 2,77 |1,138
% | 14,0 | 28,8 |32,1 | 16,9 |8,2

Ilgili tablo incelendiginde en yiiksek madde ortalamasi “9. Raflarda kolay fark

edilebilmesi” sorusuna, katilimcilarin 68‘i (%14) kesinlikle katilmiyorum, 78’1

(%16) katilmiyorum, 108°i (%22,2) kararsizim, 112°si (%23) katiliyorum,

120°si

(%24.7) katihyorum, seklinde goriis bildirdikleri goriilmiistiir.” Soru ile ilgili X

=3,28 , ve ss=1,366 olarak bulunmustur. Onu sirasiyla “5. Uriine olan sadakat”
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sorusuna, katilimcilarin 62°si (%12,8) kesinlikle katilmiyorum, 116°s1 (%28)
katilmiyorum, 156°s1 (%32,1) kararsizim, 82°si (%16,9) katiliyorum, 50°si (%10,3)

kesinlikle katiliyorum, seklinde goriis bildirdikleri goriilmiistiir. Soru ile ilgili X

=2,84 , ve ss=1,162 olarak bulunmustur.

Tablo 3.23.: Katimcilarin Ozel Markayr Tercih Etmeme Sebeplerine
fliskin Frekans ve Yiizdeleri Istatistik Degerleri
Madde ; ; z e |X
2518 |§ |E |e: oS
N [X 2| = | S X 3
EE £ |2 [EZ
5513 5 |5 |53
X MM [ VI Y.
1. Kalitesinin diisiik olduguna N [100 | 116 |76 150 44 2,84 | 1,309
inantyorum % |20, |23, [156 [30,9 |91
6 9
2. Fiyat ile kalitenin dengeli olmamas1 | N |60 |130 |90 162 44 3,00 |1,209
% |12, |26, |185 |[333 |91
3 7
3. Denedim memnun kalmadim N |64 |110 | 102 164 46 3,04 |1,214
% |13, |22, |210 |[33,7 |95
2 6
4. Saglikli olduklarini diigiinmiiyorum | N | 68 102 | 102 154 60 3,07 | 1,257
: % |14, |21, [21,0 |31,7 |[123
0 0
5. Ambalajlar ilgimi ¢ekmiyor N |50 (8 |170 |126 |108 |3,10 |1,135
% |10, |17, |350 [259 |111
3 7
6. Ucuz oldugu i¢in kalitesinin de N |48 124 | 110 144 60 3,09 | 1,199
diisiik olduguna inanityorum % (99 |25 |226 (296 |123
5
N |52 |64 |172 |158 |36 3,12 | 1,086
7. Perakendeciye giivenmiyorum % (10, |14, (354 |325 |74
7 0
8. Markaya giivenmiyorum N |70 |94 |138 |144 |40 2,98 1,183
% |14, |19, |284 |[296 |82
4 3
9. Sosyal statiimii olumsuz etkiler N |52 |70 |126 134 |104 |3,35 |1,261
% |10, |14, (259 (27,6 |214
7 4
10. Ulusal markali tiriinlerden N | 126 | 106 | 138 |82 44 2,65 |1,261
memnunum % |23, |21, [284 |[16,9 |91
9 8
11. Yeterli bilgiye sahip degilim N |56 |112 |142 |126 |50 3,00 |1,170
% |11, |23, (292 [259 |10,3
5 0
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flgili tablo incelendiginde en yiiksek madde ortalamasi “9. Sosyal statiimii
olumsuz etkiler” sorusuna, katilimcilarin 52°si (%10,7) kesinlikle katilmiyorum, 70
‘1 (%14,4) katilmiyorum, 1261 (%25,9) kararsizim, 134‘G (%27,6) katiliyorum,
1041 (%21,4) kesinlikle katiliyorum seklinde goriis bildirdikleri goriilmiistiir.

” Soru ile ilgili X =3,35 , ve ss=1,261 olarak bulunmustur. Onu takip eden “7.
Perakendeciye giivenmiyorum” ” Sorusuna, katilimcilarin 52°si (%10,7) kesinlikle
katilmiyorum, 68°i (%14,0) katilmiyorum, 192°si (%35,4) kararsizim, 158°i (%32,5)
katiltyorum, 181 (%7,4) kesinlikle katiliyorum, seklinde goriis bildirdikleri

goriilmistlir.” Soru ile ilgili X =3,12  ve ss=1,086 olarak bulunmustur. “1.
Kalitesinin diisiikk olduguna inaniyorum” Sorusuna, katilimcilarin 1004 (%20,6)
kesinlikle katilmiyorum, 116‘s1 (%23,9) katilmiyorum, 76°s1 (%15,6) kararsizim,
150°si (%30,9) katiliyorum, 44t (%9,1) kesinlikle katiliyorum, seklinde goriis

bildirdikleri goriilmiistiir. Soru ile ilgili X =2,84 , ve ss=1,309 olarak bulunmustur.
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SONUC VE ONERILER

Arastirmanin bu boliimiinde arastirmanin bulgularina yonelik sonuglara yer

verilmistir.

Sonuglar:

Calismaya katilan katilimcilardan 234 kisi kadin, 252 kisi erkektir.
Katilimcilardan 52 kisi 18 yas ve alt1, 74 kisi 19-25 yas, 116 kisi 26-32 yas, 148 Kisi
33-40 yas arasi, 116 kisi 41 yas ve tizeri kisilerdir. Ayrica Katilimcilardan 334 kisi
evli, 152 kisi bekardir. Katilimcilarin egitim durumuna goére dagilimlar; 2 kisi
okuryazar, 110 kisi ilkogretim mezunu, 158 kisi lise mezunu, 190 kisi on
lisans/lisans mezunu ve 26 kisi lisans Ustii veya doktora mezunudur. Katilimcilarin
meslek durumuna gore dagilimlari; buna gore katilimcilardan 112 kisi memur, 70
kisi is¢i, 36 kisi serbest meslek, 30 kisi esnaf veya tacir, 110 kisi ev hanimi, 12 kisi
emekli, 72 kisi 6grenci, 4 kisi ¢calismiyor, 40 kisi diger ig grubuna dahildir.

Calisma kapsaminda olan katilimcilarin market aligveris sikligina  gore
dagilimlari incelendiginde 60 kisi her giin, 144 kisi haftada 1 giin, 86 kisi 2 haftada 1
defa, 72 kisi haftada 2-3, 124 kisi ayda 1 defa market aligverisi yapmaktadir.
Katilimcilardan 404 kisi 6zel markali tirtinleri alirken, 82 kisi 6zel markali iirtinleri
satin almadigim belirtmistir. Ozel markali iiriinlerin yiiksek oranda tercih edildigini
sOyleyebiliriz. Katilimcilarin sadece kiigiik bir kismi 6ze markali {iriinleri tercih
etmedigini belirtmislerdir.

Katilimcilarin  6zel markali {riinleri tanima durumuna goére dagilimlar
incelendiginde en fazla taninan marka Bim markasidir. 418 kisi Bim markasim
tanidigin1 belirtmistir. 186 kisi migros markasini tanidigini belirtirken, 248 kisi A101
markasint tanidigini belirtmigtir. Sok markasini taniyan ise 148 kisidir. Diger 6zel
markalar1 taniyanlar ise 116 kisidir. En fazla taninan marka Bim markas1 iken en az

Sok markas1 taninmaktadir.
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Calisma kapsaminda olan katilimcilarin aligverislerinin ne kadarimi 6zel
markal1 tiriinlerden olusturduklari incelendiginde 142 kisi %0-%20, 128 kisi %21-
%40, 86 kisi %41-%60, 86 kisi %61-%80, 44 kisi %81-%100’tni 6zel markali
iirinlerden olustugu sonucuna varilmistir.

Calisma kapsaminda olan katilimcilarin aligverislerinde hangi grupta 6zel
markal1 iirlinleri tercih ettigi incelendiginde 586 kisi kuru gida, 320 kisi biskiivi, 154
kisi stit trtinleri, 150 kisi alkolstliz ¢icekler, 192 kisi ¢ay-kahve iiriinleri, 148 kisi
kagit grubu, 142 kisi temizlik iirtinleri, 112 kisi et iirtinleri, 32 kisi kisisel bakim
tirtinleri olusturmaktadir. En fazla tercih edilen grup kuru gida olurken, 320 kisi ise
biskiivi ve cikolata {irlinlerini tercih etmistir. En az tercih edilen ise grup ise kisisel
bakim firtinleri olusturmustur.

Katilimcilar 6zellikle kuru gidalarda perakende firmalarina giivenirken kisisel
bakim iiriinlerinde giivenememektedirler. Ozellikle biskiivi iiriinlerinde de o6zel
markalara glivenebilmektedir.

Ozel markali iiriinleri tercih etme ile cinsiyet, yas, medeni durum, egitim,
meslek degiskenleri arasinda anlamli iliski olmadigini %5 yanilma ile sdyleyebiliriz.

Yas degiskeni ile 6zel markali {iriinleri tercih etme orani arasinda anlamli
iliski olmadigin1 %5 yanilma ile sdyleyebiliriz. 18 yas ve alt1 kisiler 6zel markalar
en fazla %21-60 arasi oranda tercih etmektedir. 19-25 yas arasi kisilerin 6zel markali
tiriinleri tercih oram1 en fazla %61-80 arasindadir. 26-32 yas arasi1 kisilerin 6zel
markal1 {irlinleri tercih orani en fazla %0-20 arasindadir. 33-40 yas arasi kisilerin
0zel markal triinleri tercih orani en fazla %21-40 arasindadir. 41 ve ilizeri yas
kisilerin 6zel markal {irtinleri tercih oran1 en fazla %0-20 arasindadir. 25 yas alt1
kisiler aligverislerinde 6zel markali {iriinleri daha fazla tercih ederken yas arttikca
6zel markal1 tirtinleri tercih edilmemektedir.

Katilimcilarin 6zel markalan tercih etme sebebi ile ilgili inceleme yapildiginda
en yiiksek madde ortalamasi “5. Uriine olan sadakat” sorusuna, katilimcilarin 68i
(%14) kesinlikle katilmiyorum, 781 (%16) katilmiyorum, 108°i (%22,2) kararsizim,
112°s1 (%23) katiliyorum, 120°si (%24.7) katiliyorum, seklinde goriis bildirdikleri

goriilmistiir.” Soru ile ilgili X =2,84 , ve ss=1,162 olarak bulunmustur. Onu sirasiyla
“5.Perakendeciye olan sadakat” sorusuna, katilimcilarin 62°si (%12,8) kesinlikle
katilmiyorum, 136°s1 (%28) katilmiyorum, 156°s1 (%32,1) kararsizim, 82°si (%16,9)
katiliyorum, 50°si (%10,3) kesinlikle katiliyorum,  seklinde goriis bildirdikleri
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gorilmistir. Soru ile ilgili X =2,80 , ve ss=1,179 olarak bulunmustur. “7.
Beklentilerimi karsilar” sorusuna, katilimcilarin 2°si (%1) kesinlikle katilmiyorum,
6°s1 (%3) katilmiyorum, 40 (%2) kararsizim, 1181 (%59) katiliyorum, 701 (%35)
kesinlikle katiliyorum, seklinde goriis bildirdikleri goriilmiistiir. Soru ile ilgili X
=2,77 , ve ss=0,726 olarak bulunmustur.

Katilimcilarin 6zel markali Giriinleri tercih etmesindeki 6nemli etkenler iirline ve

perakendeciye giivenmeleridir. Uriinii tanidiktan sonra kullanicilar {iriinii kullanmaya

devam etmektedirler. Burada miisteri sadakatinin giiglii olmasi 6nemli bir etmendir.

Katilimcilarin 6zel markalart tercih etmeme sebebi incelendiginde en yiiksek
madde ortalamasi ““9. Sosyal statiimii olumsuz etkiler” sorusuna, katilimcilarin 52°si
(%10,7) kesinlikle katilmiyorum, 70‘1 (%14,4) katilmiyorum, 126’s1 (%25,9)
kararsizim, 1340 (%27,6) katiliyorum, 1040 (%21,4) kesinlikle katiliyorum,
seklinde goriis bildirdikleri goriilmistiir.”soru ile ilgili X =3,35, ve ss=1,261 olarak
bulunmustur. Onu takip eden “7.Perakendeciye glivenmiyorum”sorusuna,
katilimeilarin 52°si (%10,7) kesinlikle katilmiyorum, 68‘1 (%14,0) katilmiyorum,
172%si (%35,4) kararsizim, 1581 (%32,5) katiliyorum, 36°s1 (%7,4) kesinlikle
katiliyorum, seklinde gorts bildirdikleri gortilmiistiir.” Soru ile ilgili X =312 ve
ss=1,086 olarak bulunmustur. “1.Kalitesinin diisiik olduguna inantyorum™ sorusuna,
katilimeilarin 1004 (%20,6) kesinlikle katilmiyorum, 116°s1 (%23,9) katilmiyorum,
7651(%15,6) kararsizim, 150°si (%30,9) katiiyorum, 44’4 (%9,1) kesinlikle
katiliyorum, seklinde goriis bildirdikleri goriilmiistiir. Soru ile ilgili X =2,84 ve
ss=1,309 olarak bulunmustur. Katilimcilarin gorgsleri incelendiginde 6zel markali
iiriinlerin statiilerine zarar verebilecegini diisiindiikleri goriilmiistiir. Ozel markali
liriinler, tiiketici gdziinde marka degeri diisiiktiir. Ozellikle kisisel bakim {iriinlerinde
bu durum daha da ortaya ¢ikmaktadir. Kisisel bakim {irtinlerinde kullanicilar marka
degerine daha fazla onem vermektedir. Kullanicilar bunun yanisira perakendeciye
giivenmemektedirler. Katilimcilar 6zel markali Giriinlerin kalitesinin diisiik olduguna

inandikarini belirtmislerdir.
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Oneriler:

Tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere yonelik satin alma davranislarinin
dogru tespit edilebilmesi, perakendecilerin ileriye yonelik olarak
gelistirecekleri pazarlama stratejileri agisindan biiylik 6nem tasimaktadir.
Ozel markali iiriinlere yonelik olarak tiiketici satin alma davranislarinin
belirlenmesini hedefleyen bu ¢alisma bundan sonra yapilacak olan
akademik c¢alismalara faydali olma ve perakendecilerin 6zel markali
iirlinlere yonelik olarak politikalarin1 belirlemelerinde yol gosterici bir
takim Onerilersunabilmek amaciyla hazirlanmistir.

Katilimcilarin 6zel markali iiriinlere yonelmesini saglamak icin daha
yiiksek oranda 6zel markali {iriinlerin reklam calismasinin yapilmasi
gerekmektedir.

Ozel markali iiriinlerin kalitesini belirlemeye yonelik kalite belgelerinin
alinmasi ve bunlarin iiriin ambalajinda belirtilmesine 6nem verilebilir.
Ozel markal1 iiriinlere sadik olabilecek miisterileri iiriine yoneltmek igin
kampanya ve promosyonlar arttirilabilir.

Ozel markal: iiriinlerin ambalaj ve paketlerinin daha goz alici olmasi
saglanabilir. Perakende firmalarinda 6zel markali {iriin tanitimlarina
yogunluk verilebilir.

Ozel markali fiiriinlerde miisterilerin fiyatindan ¢ok kaliteye ©nem
vermesi dolayisiyla bu iirlinlerin {iiretiminde Oncelik kaliteye Onem
verilmelidir.

Ozel markali iiriinlerin marketler {izerinden taninmas1 gdézoniine alinirsa
ozellikle raflarda daha rahat ayirtedilmesi icin gerekli raf tasarimlarin

yapilmasi gerekmektedir.
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EK 1: ANKET FORMU

ANKET FORMU
Sayin Katilimci;

Perakende Sektoriinde Miisteri Sadakatinin Ozel Markali Uriinlerle Iliskisini
Kirikkale ilinde bulunan tiiketicilerin tutumlarini 6lgmek amaciyla hazirlanmis olan
bu anket formu tamamen bilimsel amagla kullanilacaktir. Ankete katildigimiz igin
tesekkiir ederiz.

Yrd. Dog. Dr. Ertugrul Karakaya -Yiik. Lis. Ogr. [lhan Pehlivan
KKU. 1.1.B.F. Sosyal Bilimler Enstitiisii- Isletme Boliimii

NOT: OZEL(MARKET) MARKALI URUNLER, MARKETLERIN KENDI
ISIMLERI iLE SATTIKLARI URUNLER(OR: MiGROS MEYVE SUYU)

1. Cinsiyetiniz
(1) Kadin (2) Erkek
2. Yasimz
(D18 vealt1 (2) 19-25 3)26-32 (4)33-40 (5)41 ve tsti
3. Medeni Durumunuz
(1) Evli (2) Bekar
4. Egitiminiz
(1) Okuryazar degil (2) 1lkdgretim mezunu

(3) Lise mezunu (4) On lisans/Lisans (5)Lisansiistii
5. Mesleginiz
()Memur (2)Is¢i (3) Serbest Meslek (4 ) Esnaf veya Tacir
(5) Yonetici (6)Emekli (7)Ev Hanim (8 ) Ogrenci
(9) Calismiyor (10) Diger
6. Market alisverislerinizi hangi sikhikta yapiyorsunuz?
(1)Hergiin (2)Haftada 1 defa (3) Iki haftada 1 defa
(4) Haftada 2-3 Defa (5) Ayda 1 defa
7. Marketlerin kendileri icin iirettirdikleri 6zel markal iiriinleri satin
aliyor musunuz?
(1) Evet (2 ) Hayir
8. Hangi Marketlerin 6zel (market) markah iiriinlerini tamyorsunuz (
birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz)
(1) Migros (2)Bim (3)A-101 (4) Sok (5) Yerel
Marketler
9. Algverisinizin ne kadarim 6zel( market) markal iiriinler Olusturuyor?
(1) %0-%20 (2) %21-%40 (3) %41-%60 (4) %61-%80 (5) %81-%100
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10. Ozel markah iiriinleri hangi iiriin grubu icin tercih ediyorsunuz?( birden

fazla sikki tercih edebilirsiniz)
(1) Kuru gida (bakliyat, seker, piring, makarna)
( 2) Biskiivi/¢ikolata tirtinleri

( 3) Siit triinleri
(4) Alkolsiiz igecekler

(5) Cay - kahve triinleri
(6 ) Kagit grubu (kagit havlu, pecete, tuvalet kagidi)

(7)) Temizlik tirtinleri
( 8) Etirtinleri

(9) Kisisel bakim tirtinleri
(10 ) Diger (Liitfen belirtiniz)

11. Ozel (market) markah iiriinleri tercih etme sebepleriniz nelerdir?
secenegi isaretleyebilirsiniz, kutucuklara sizin i¢in uygun

(birden fazla
sayilar1 yaziniz)

(1) Kesinlikle Katiliyorum ( 2) Katiliyorum ( 3) Fikrim

(4) Katilmiyorum  (5) Kesinlikle Katilmiyorum

Fiyatlarin uygun olmasi O O O O 0
Yiiksek kaliteli olmast O O 0 0 0
Fiyat kalite dengesinin 0 0 O O O
uygun olmasi
Ambalajinin

Fark edilir olmasi 0 0 0 0 0
Perakendeciye

olan sadakat O O 0 O O
Uriine olan sadakat 0 0 0 O O
Markaya olan sadakat 0 0 0 0 0
Kalitesi

fiyatindan 6nemlidir O O O O O
Fiyat1

kalitesinden 6nemlidir O O O O O
Raflarda

kolay fark edilebilmesi 0 0 0 0
Beklentilerimi karsilar 0 0 0 O

118




12. Ozel (market) markal iiriinleri tercih etmeme sebepleriniz nelerdir?
(birden fazla secenegi isaretleyebilirsiniz, kutucuklara sizin i¢in uygun sayiy1
isaretleyiniz)

(1) Kesinlikle Katiliyorum (2) Katiliyorum ( 3 ) Fikrim Yok
(4) Katilmiyorum ( 5 ) Kesinlikle Katilmiyorum

Kalitesinindiisiik

olduguna inantyorum 0 0 0 O 0
Fiyat ile kalitenin dengeli olmamasi  [J O 0 O 0
Denedim memnun kalmadim 0 O O O 0
Saglikli olduklarini diigtinmiiyorum [ O O O 0
Ambalajlart ilgimi gekmiyor 0 0 O 0 O
Ucuz oldugu igin kalitesinin de
diisiik olduguna inantyorum 0 0 0 0 0
Perakendeciye glivenmiyorum 0 0 0 O O
Markaya glivenmiyorum 0 O 0 O 0
Sosyal statiimii olumsuz etkiler O 0 0 O 0
Ulusal markal1 tirtinlerden memnunum [ 0 O O 0
Yeterli bilgiye sahip degilim O 0 O O 0

ANKETIMIiZE KATILDIGINIZ iCiN TESEKKUR EDERIZ...
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EK 2: OZGECMIS
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