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Perakendecilik alanindaki yogun rekabet ve degisim, rekabet avantaji yakalamayi

amaclayan siipermarket yoneticilerini yeni pazarlama stratejileri ve taktikleri

uygulamaya yoneltmistir.

Perakendeci markalari, tiiketiciler icin yeni bir alternatiftir ve diisiik iiretim maliyetleri,
ucuz ambalajlari, minumum reklam giderleri sayesinde iiretici markalarina kiyasla daha

uygun fiyatlarla tiiketicilere sunulmaktadir.

Bu calismada, {iiniversiteli bayan Ogrencilerin siipermarket markasi tercihleri ve
siipermarket secimine etkileri arastirllmistir. Bu calisma {ic bolimden olusmaktadir.
Calismanin birinci boliimiinde, perakendeci markasinin tanimi, perakendeci markalari
tiirleri, perakendeci markalarinin gelisim siireci ve Tiirkiye’de perakendeci markalariyla

ilgili kisitlamalar detayli olarak aciklanmugtir.

Ikinci boliimde, iiretici ve perakendeci markalarinin karsilastirilmasi, tiiketicilerin
perakendeci markasi tercih nedenleri, satinalma riskleri ve perakendeci markasi iliskisi,
perakendeci markali {iiriinlerin avantajlar1 ve dezavantajlari, perakendeci markasi
karsisinda iiretici markasi ve magaza baglili§i ve perakendeci markalar1 detayli olarak

aciklanmustir.

Uciincii boliimde ise, iiniversiteli bayan 6grencilerin siipermarket markasi tercihleri ve
siipermarket secimine etkilerini belirlemek i¢in bir anket calismasi yer almaktadir.
Aragtirmadaki veriler anket yardimiyla yiliz ylize goriisme teknigi kullanilarak
toplanmistir. Anketlerin sonuglari betimleyici istatistiklerle verilmis olup, arastirma

konuya iliskin sonu¢ kismi ile tamamlanmustir.



ABSTRACT

In an increasingly competitive and changing retailing environment, supermarket
managers, who aims to develop competitive advantages, have been implementing new

marketing strategies and tactics to gain a competitive edge.

Retailer brands provide consumers with a competitive alternative to manufacturer
brands. Retailer brands offer lower prices owing to their lower manufacturing costs,

inexpensive packaging, minimal advertising and lower overhead costs.

In this study, woman college students supermarket brand preferences have been
investigated and supermarket brands effects of supermarket choices have been analyzed.
This study consists of three sections. In the first section of the study, the definition of
retailer brands, the kinds of retailers brands, have been done. Retailer brands

development process, restriction on retailer brands in Turkey are explained in detail.

In the second section, a comparision of retailer brands and manufacturer brands have
been done. After the comparision, the reasons why consumer prefer retailer brands are
investigated. Then purchase risk and retailer brands, advantages and problems of retailer
brands, manufacturer brands opposite to retailer brands and store loyalty and retailer

brands are explained in detail.

At last in the third section, there is a questionnaire to determine supermarket brand
preferences of woman college students and effects of supermarket choices. Survey
method was used in collecting data. Results of the questionnaire have been presented by

descriptive statistical data and the research has ended by the section of conclusion.



GIRIS

Giiniimiizde globallesme akimi ile birlikte, gelisen teknolojiler, hizli iletisim ve bilgi
aglar1, hizli niifus artis1, niifusun sosyo-ekonomik yapisindaki degismeler, tiiketicilerin

yasam bi¢imlerinde, istek ve ihtiyacglarinda bir takim farkliliklar yaratmistir.

Tiiketicilerin artik daha secici, daha bilin¢li ve bilgili olmasi, yogun rekabet ortamindaki
perakendecileri farklilik yaratmalar1 igin alternatif stratejiler arama yoluna itmistir.
Perakendeciler kendilerini farklilastirabilmek ve tiiketicilerde tercih sebepleri
yaratabilmek icin oOncelikle pazarlama alaninda olmak iizere bir ¢ok alanda yeni
stratejiler gelistirmeye baslamiglardir. Perakendeciye ait kredi kartlari, iiye kartlari,
magaza i¢i kupon uygulamasi, internet iizerinden satislar, perakendeci markali iiriinler

vb. calismalar bu yeniliklere 6rnek olarak verilebilmektedir.

Toptancinin ya da genel olarak perakendecinin kendi etiketiyle satilan ve ulusal
ireticinin marka isminden farkli olan bu markalar literatiirde perakendeci markalari,
magaza markalari, 6zel markalar (private brand, store brand, own brand) olarak
adlandirilmaktadir. Giiniimiizde perakendeciler 6zellikle siipermarket ve hipermarketler,

kendi markali iirtinlerini kullanarak rekabet avantaji elde etmeye calismaktadirlar.

Ulkemizde perakendecilik sektoriinde son yillarda hizli bir degisim yasanmakta ve
uluslararast alanda faaliyet gosteren yabanci firmalar birbiri ardina pazara
girmektedirler. Avrupa ve Amerika i¢in yeni olmayan perakendeci markasi uygulamasi
tilkemiz icin yeni bir kavram sayilmaktadir. Tiiketicilerin giiven duyduklar1 ve siirekli
aligveris yaptiklart marketin adim tasiyan {Uriinleri satin almaya yoneldikleri
goriilmektedir. Bu yiizden siipermarketler siipermarket markasini, kar marjlarini
arttirmak, miisteri sadakati yaratmak, miisteri tatmin diizeyini arttirmak ve fiyat
rekabetinde avantaj elde etmek amaciyla kullanmaktadirlar. Siipermarket markalari,
siipermarketlerin, raflar1 {izerindeki hakimiyetini ve iireticilerle pazarlik giiciinii

arttirmasini saglamaktadir.



Calismanin birinci ve ikinci boliimiinde perakendeci markasi kavramiyla ilgili bir
literatiir taramasina yer verilmistir. Calismanin iiclincii boliimii olan son boliimde ise,
tiniversiteli bayan 6grencilerin siipermarket markasi tercihleri ve siipermarket se¢imine

etkileri, bayan 6grencilerle yapilan anket sonuclarina dayanilarak incelenmistir.



BiRINCi BOLUM

PERAKENDECI MARKASI

1.TANIM VE KAVRAMLAR

Giiniimiizde yasanan kiiresellesme akimi ile birlikte, gelisen teknolojiler, hizli iletisim
ve bilgi aglar1 sayesinde isletmeler artik kendilerini hem ulusal hem de uluslararasi
rekabetin ortasinda bulmaktadir. Bunlarin yaninda ayrica degisen tiiketici kimligi, artan
beklentiler ve giin gectikce zorlasan miisteri tatmini, liriin ve hizmetlerin rakiplerden
farklilagtirilmasim1 zorunlu kilmaktadir. Degisen ¢evre sartlart icinde bir¢ok sektorde
geleneksel yapilardan uzaklasilmaya ve yeni yapilanmalara gidilmektedir. Gerek
tilkemizde gerekse Avrupa'da yeni yapilanmalarin ve degisimlerin yasandigi en onemli

sektorlerden biri kuskusuz "perakendecilik sektorii" diir.!

Nihai tiiketicilere satis yapan herhangi bir organizasyon —ister bir imalat¢i, toptanci
veya perakendeci olsun- perakendecilik isi yapar. Mal veya hizmetlerin nasi/ satildiklar
(sahis, posta, telefon, veya internet ) veya nerede satildiklart (magazada, sokakta veya

tiiketicinin evinde) 6nemli degildir. >

Perakendecilikte basari i¢in su faktorleri goz 6niine almak gerekmektedir.”

¢ Yerlesim: Yerlesim miisterilerin kolayca bulabilecegi yerde olmasi gerekir

¢ Dogru iiriinii dogru miktarda satin almak: Miisterinin almak isteyecegi iiriinii
karsilayabilmek gereklidir.

¢ Dogru hizmet diizeyi sunmak: Eger hizmet diizeyi miisterinin beklentisinden

diisiikse, miisteri memnun olmayacak ve aligverisini baska yerden yapacaktir.

! Giilpinar Kelemci Schneider, “Perakendecilikte Yeni A¢ilimlar: Private Labeling,” Marka Yonetimi
Sempozyumu Bildiriler Kitabi, Gaziantep, Nisan 2005,s.161-162.

2 Philip Kotler. Marketing Management. (11.Basim , Prentice Hall, New York, 2003),s.535.

? Jim Blythe. Pazarlama ilkeleri. Ceviren: Yavuz Odabasi (Bilim Teknik Yayin Evi, Eskisehir 2002),
s.183-184.



Eger hizmet seviyesi yiiksek ise, maliyetler artar ve tiiketici de fiyatlarin olmasi
gerekenden yiiksek oldugu siiphesine kapilir. Indirim magazalarindan diisiik
hizmet seviyeleri beklenir ve tiiketicilerde fiyatlarin bu yiizden diisiik oldugu
inancindadirlar.

e Magaza imaji: Eger magaza ve {riinleri iist diizeyde ise, miisterinin
kafasindaki imajda 6yledir. Uriiniin diger yonlerinde oldugu gibi, yararlar
beklentiyi karsilamalidir aksi takdirde; satin alma sonrasi ¢eliski ortaya ¢ikar.

e Atmosfer : Magaza tasarimindaki fiziksel Ogeler miisterileri satin alma
konusunda tesvik eder. Dogru renklerin, isiklandirmanin, miizigin ve hatta
kokunun kullanilmas: satin alma davranisini biiyiik 6l¢iide etkiler. Ornegin, artik
baz1 siiper marketlerde unlu mamullerin satiglarin1 arttirmak i¢in yapay olarak
iretilmis taze ekmek kokusu kullanilmaktadir.

e Uriin karmasi: Perakendeci, miisterilerine ne tiir iiriinlerin cekici gelecegine
karar vermelidir. Bazen bu yaklasim magazay: baslangictaki iiriin yelpazesinden

uzaklastirarak tamamen ilgisiz alanlara siiriiklenmektedir.

Pazarlama kavrami, tiim perakendeciler tarafindan anlasilabilecek ve kullanilabilecek
bicime doniistiiriiliip perakendecilige uyarlanabilir. Perakendecilik kavrami su dort

unsurdan meydana gelmektedir.*

e Miisteri Odakhlik: Perakendeci, miisterilerinin 6zelliklerini ve ihtiyaclarini
belirleyerek, bu ihtiyaclari en iyi sekilde tatmin etmek i¢in cabalar.

e Aktivitelerin Koordinasyonu:Perakendeci, etkinligi —maksimize etmek
amaciyla biitiin plan ve aktivitelerini biitiinlestirir ve koordine eder.

¢ Deger Anlayisi: Perakendeci, indirim magazasi da olsa miisterilerine iyi bir
deger sunmalidir. Bunun anlamu, fiyatlarin iiriin ve sunulan miisteri hizmetine
uygun olmasidir.

e Hedef Odakhlik: Perakendeci hedefi dogrultusunda stratejiler belirler.

4 Barry Berman, Joel R.Evans.Retail Management. (Prentice-Hall, Inc., New Jersey, 7th.ed., 1998),s.18.



Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore marka, “bir iriin ya da bir grup saticinin
tiriinlerini ya da hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin iirlinlerinden ya da
hizmetlerinden farklilagtirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, igaret, sembol, dizayn

(tasarim), sekil ya da tiim bunlarin bilegimi”dir.’

Marka, giiniimiiz tiiketicisi i¢in iirlin ile ilgili ¢ok 6nemli bir bilgi kaynagi olmaktadir.
Tiiketiciler markalar yardimiyla farkli {ireticilerin {iriinlerini birbirinden ayirt
edebilmektedirler. Markanin tiiketici icin tasidig1 onemin artmasi firmalarin da markayi,
marka yonetimini daha stratejik acidan ele almalarina neden olmustur. Bunun dogal bir
sonucu olarak da cesitli marka uygulamalarina gidilmistir. Bu uygulamalardan birisi de
tiretici markas1 karsisinda perakendeci markalarinin gelistirilmesidir. Perakendeci
markasi, perakendeciler adina veya onlar tarafindan {iiretilen ve kendi isimleri veya
markalar1 altinda kendi magazalarinda satilan iiriinlere verilmekte olup, gida sektoriinde
ozellikle satin alma sikligi yiiksek olan iriin gruplarinda perakendeci markalarinin

payinin giderek arttigi gozlemlenmektedir.®

Markalamanin birincil rollerinden biri, tiiketiciye iiriin kalitesi sozii vermektir. Markal

iiriinler tiiketici riskini azaltirlar ¢iinkii; iiriin kalitesinde daha diisiik tutarsizhiktadirlar.”

Marka isimleri vardir; ciinkii tiiketiciler hala, satin alma noktalarinda alternatifleri
incelemek i¢in zaman, firsat ve kabiliyete sahip olmadiklarinda marka ismini bir garanti

olarak gtjrmektedirler.8

Bugiin kendi 6zel markalarini iiriinlerinde kullanan ¢ok sayida perakendeci, hiper ve
siipermarket mevcuttur. Ulkemizde yabanci kokenli hiper ve siipermarketlerin ardi
ardina pazara girisi ile birlikte bu sektorde olduk¢a yogun bir rekabet ortami1 dogmus

olup hizli bir degisim yasanmaktadir.Tiiketicilerin yasam tarzlari, satin alma bigimleri,

’ Yavuz Odabas1 ve Mine Oyman. Pazarlama iletisimi. (MediaCat Yayinlari,Birinci Basim, [stanbul,
2002), s.360.

 Sema Kurtulus, “Perakendeci Markas1 ve Uretici Markas1 Satin Alanlarin Tutumlart Arasinda Farklilik
Var m1?,”Pazarlama Diinyasi Dergisi, Say1 2001-5, s.8.

7 Stephen J.Hoch, Shumeet Banerji, “When Do Private Labels Succeed?,” Sloan Management
Review,34, 4, Summer 1993, s.59.

8 John A. Quelch, David Harding, “Brand Versus Private Labels:Fighting to Win,” Harward Business
Review, Vol:74, Jan/Feb., 1996, s.101.



istek ve ihtiyaglart ve sosyo-kiiltiirel 6zelliklerindeki degisimin de boylesi bir degisim
icin uygun bir ortam hazirladig1 soylenebilir. Bu arada siipermarketlerin de yogun
rekabet ortam i¢inde tiiketiciyi kendilerine baglayabilmek, onlara cok sayida alternatif
iiriin sunabilmek adina her tiirlii teknolojiyi ve pazarlama stratejilerini kullandigini
gormekteyiz. Bu uygulamalardan bazilarina 6rnek verecek olursak perakendeci kredi
kartlari, ©zel siipermarket iiye kartlari, insertler, magaza i¢i kupon uygulamasi,

internette aligveris, perakendeci markali iiriinleri sayabiliriz.”

Ureticinin iirettigi ve perakendecinin sattif1 geleneksel yaklasim yerine perakende
sektoriinde yasanan yapisal degisimlerle perakendeciler, nihai tiiketici ihtiyaglarinin
tatmin edilmesinde etkin bir rol oynar konuma gelmistir. Bu degisim siirecinde
perakendecilerin kendi markalarimi gelistirmeye baslamalar1 gerek deger zincirleri
icinde, gerekse liretici-perakendeci-tiiketici licgeni icindeki dengeler agisindan biiyiik
bir adimi ifade etmektedir. Perakendeci markalari, perakendecinin kendi etiketiyle
satilan, miilkiyeti ve her tiirlii tasariminin yine perakendeciye ait oldugu markalar1 ifade

etmektedir. '’

Perakendeci markali iiriinler perakendecinin is diinyasindaki kendi isareti, kimligi ve
imajidir. Magaza markali ya da 6zel markali iiriinler genellikle perakendecilerin

sahipliginde, kontroliinde ve yalnizca perakendeciler tarafindan satilirlar.

Belirli iiriin kategorilerinde biiytik ve gii¢lii tireticilerin ulusal markalar: ile rekabet eden
perakendeci markali iirtinlerin rolii ve Onemi her gegcen giin perakendeciler icin
artmistir. Perakendeci markali {iiriinler, perakendecilere gerek iireticilerin ulusal
markalar1 ile gerekse diger perakendecilerle rekabette {istiinlik saglayabilecek
niteliktedir. Ciinkii ulusal marka ile fiyatta oldugu gibi kalitede de basaril1 bir sekilde
rekabet edecek diizeyde olan perakendeci markali iiriinler, magazanin rakiplerinden
farklilasmasin1 ve magaza bagliliginin olugsmasimi sagladigi gibi, perakendecilerin
karliliklar iizerinde de olumlu etkiye sahiptir. Perakendeciler icin her gecen giin onemi

artan perakendeci markali Uriinlerin satis hacmi ve pazar payr ile tiiketicilerin

% Sema Kurtulus ve digerleri, “Tiiketicilerin Perakendeci Markas1 Tercihleri Uzerine Bir Pilot Arastirma”,
5.Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiri Kitabi, Antalya, Kasim 2000, s.350.
" Kelemci ,G. 2005., a.g.e.,s.161-162.



perakendeci markali iiriinleri tercihleri diizenli olarak artis gostermistir. Perakendeci
markal1 triinler ile birlikte bircok perakendeci kendisini iireticilerin ulusal markasinin
pasif dagiticis1 yerine perakendeci markali iiriinlerin aktif pazarlamacisi olarak gérmeye
baslamistir. Perakendeci markali iiriinler, magazaya gelen miisteri sayisini ve trafigini
artirdif1 gibi, sadece o magazada bulunabilen iiriin hattindan dolay: tiiketicilerde
magazaya karst baglilik olugsmasini saglamaktadir. Bunlara ilaveten perakendeci markali
tiriinler diisiik fiyat imajina sahip oldugundan perakendecilerin, ulusal markalarin
tireticileri ile pazarlik giiclinii artirmakta ve raf yeri kontroliiniin de perakendeciler
lehine artmasina yol a¢cmaktadir. Esas olarak, perakendecilerin dagitim kanalindaki
giicli perakendeci markali iiriinler ile artmistir. Ciinkii perakendeci markali iiriinler
perakendecilerin iireticilerle ulusal marka i¢in daha diisiik fiyatta 1srarli olabilmelerini

saglamigtir. 1

Terim olarak bakildiginda, literatiirde ayni anlama gelen bir ¢ok terimin kullanildigi
goriilmektedir. Diinya literatiirtinde Retailer’s Own Brand ya da Store Brand olarak
adlandirilan, perakendeci firma icin iiretilip paketlenen {iriinlerin, perakendeci
magazanin ismi ile markalandirilmasina Tiirk literatiiriinde genellikle Perakendecinin
Kendi Markast; diinya literatiiriinde Private Label olarak adlandirilan, yine perakendeci
firma i¢in tretilip paketlenen {Uriinlerin magazanin ismi yerine farkli bir isimle
markalandirilmasma da Tiirk literatiirinde genellikle Ozel Marka denilmektedir.
Perakendeciye ait bu markalar, genel olarak, Perakendeci Markasi1 olarak

isimlendirilmektedir.'?

2.PERAKENDECiIi MARKALARI TURLERIi

Temelde perakendeci markalarinin tiirleri gelisim siirecleri i¢inde ortaya ¢ikmaktadir.
Perakendeci marka tiirleri olarak literatiirde {i¢ farkli marka karsimiza c¢ikmaktadir:
jenerik iiriinler, klasik perakendeci markalari, premium perakendeci markalari.

Bazi yazarlar bu gruba lisanshi markalar1 ve indirim magazalan tipi perakendecilerin

" Tiilay Yeniceri, “Tiiketicilerin Magaza imaji ve Magaza Markali Uriinlerin Kalitesini Algilamalarina
Gore Gruplandirilmasi,” Marka Yonetimi Sempozyumu Bildiriler Kitabi, Gaziantep, Nisan
2005,s.171.

"2 Elif Yurttut, “Perakendeci Markas1 ve Bilinirligi Uzerine Bir Uygulama.” (Yayinlanmanus Yiiksek
Lisans Tezi, Marmara Universitesi, Istanbul, 2001),s.27.



cikarttiklari markalar1 da eklemektedir. "

2.1.Jenerik Uriinler (Markasiz Uriinler, isimsiz Markalar):
Perakendeci markalarinin olusan ilk tiirii olarak benimsenmektedir. Jenerik iiriinler,
genellikle diiz beyaz bir ambalaj icinde, siyah yazi karakterleriyle kategorize edilmekte
ve yiiksek kaliteyi garanti etmedikleri gibi ¢ok ucuz olarak {iiretilip satilan iiriinlerdir.
Uretici firmalar tarafindan tiretilip, aracilar tarafindan kontrol edilen bu markalar,
genellikle iiretici markalarindan % 40, perakendeci markalarindan ise % 15-20 oraninda

daha ucuz fiyata pazarda konumlandirilmistir.

2.2.Klasik Perakendeci Markalar:
Perakendeci isletme tarafindan her tiirlii iiriin ve fiyat politikalarina ait kontroliin
istlenildigi, kalitesi ikincil veya iiclinciil iiretici markalariyla kiyaslanabilecek oOlciide
diizgiin ve fiyat1 yine bu markalara gore fark edilir diizeyde daha uygun olan iiriinlerdir.
Bu markalar i¢in iiriin ve fiyat politikalar1 pazarlama faaliyetleri kapsaminda en énemli

araclardir.

2.3.Premium Perakendeci Markalar*:
Gercek anlamda markal1 iiriinlerle rekabet edebilecek diizeyde olan fiyatlar1 klasik

perakendeci markalarindan daha yiiksek olan iiriinlerdir. Bu iiriinlerde fiyat ve iiriin
politikalarinin haricinde iletisim politikalart (tutundurma faaliyetleri) onemli bir nitelik

kazanmaktadir.

Boylelikle perakendeci markasi tiiketici i¢in temel ve yan faydalar acisindan tercih
nedeni olabilecek ve memnuniyet durumunda marka ve magaza sadakati yaratabilecek
tiriinler olarak tanimlanmaktadir. Bu markalar1 diger perakendeci markalarindan ayiran
en o6nemli oOzellik pazardaki bazi bosluklari hedef almalaridir. Ornegin Alman
perakendeci magazas1 Rewe sadece ekolojik gida iiriinleri i¢in “Fiillhorn” markasini

gelistirmis ve yiiksek fiyatl iriin konumlandirmasiyla tiikketiciye sunmustur.

13 Giilpinar Kelemci, ‘“Perakendeci Markasina Karg1 Gelistirilen Tutum ve Satinalma Davraniglarinda
Tiirk-Alman Toplumu Tiiketicilerinin Karsilastirilmasina Yonelik Gida Sektoriinde Bir Uygulama.”
(Yaymlanmamis Doktora Tezi, Marmara Universitesi, Istanbul 2002), s.25-27.

* Alit1 yapilan eserde “Prim Perakendeci Markalar1” olarak gegen kavram “Premium Perakendeci
Markalar1” olarak degistirilmistir



Premium perakendeci markalar1 perakendeci markalarinda gelisen bir trende Ornektir.
Bu markalar biiyiilk perakendecilerin yiiksek kalite diizeyine sahip, genellikle firma
adindan bagimsiz bir adla pazara sunulmus olduklar1 markalardir. Ornegin Kanada'nin
en biiylik perakendecilerinden biri olan Loblaws’in “President’s Choice” adli markas1
gibi. Bu marka biiyilk markalarla dogrudan rekabet etmesi i¢in olusturulmustur. Ayni

firma “Colonial Cookie” ile de ayn1 basariy1 yakalamstir.™

Araci kuruluslar bahsedilen ii¢ perakendeci marka tiiriinden sadece birini veya hepsini
bir arada kullanabilmektedir. Perakendeci markalarindan hangi tiir secilirse secilsin
karsilanabilecek en 6nemli risklerinden biri marka ile yasanan herhangi olumsuz bir

durumun dogrudan perakendeci kurulusun imajina etki etmesidir."

Marka kavraminin bir alt acilimi olan market markas1 veya bir baska deyimle 6zel
marka ise, iretim yapan bir kurulusun igletmesinde iirettigi iiriin veya iiriinlerin, i¢ veya
dis miisterilerden gelecek talepleri ve standartlari iceren sartlarda, miisterinin istedigi ve
kendisine ait oldugunu belgeledigi marka ve dizaynin imal edilmesi olarak

tanimlanmaktadir.'®

3.PERAKENDECi MARKALARININ GELiSiM SURECi

Perakendeci markalarinin kullanimi yeni bir olgu degildir. Ornegin; A.B.D. de ilk 6zel
etiket tasiyan market iriinii 1863 yilinda "Great Atlantic and Pasific Tea” sirketi
tarafindan satisa sunulmustur. Bu sirket simdi A&P olarak bilinmekte ve hala kendi
magaza etiketli iirlinlerini "American's Choice" adiyla ve ucuzluktan ¢ok kalitenin 6n
plana c¢iktigi prim etiketli iirinlerini de (zeytin yagi, kek, kurabiye vb.) "President's
Choice" etiketiyle pazarlamaktadir. ABD'de 20. yiizyilin ilk yarisinda pek ¢ok magaza,

tirtin hatlarim1 kendi etiketiyle basarili bir bi¢cimde sunmus ancak televizyonda iiriin

' ipek Savasci, “Tiiketicilerin Perakendeci Marka Tercihleri (izmir Ornegi).” (Ege Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Yayimlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, , Izmir, 2002), s. 102.

15 Kelemci, G., 2002., a.g.e. , $.25-27.

19 hitp://www.plturkey.ore.tr. , Erisim: 9.08.2005
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reklamlarinin  yaygin bir bi¢cimde yapilmasiyla magaza markalart gecerliligini
kaybetmistir. Ciinkii; tiiketiciler reklami yapilan iirtinleri, satin alinacak en kaliteli

irinler olarak gormeye baglamiglardir.

1970’11 yillardaki yasanan petrol soklariyla diinya genelinde yasanan resesyon nedeniyle
perakendeciler diisiik maliyetli, standart kaliteli ve ¢cok sade ambalajli “jenerik" iiriinler

sunmaya baslamiglardir.

1980'lerde resesyondan c¢ikisla birlikte tiiketiciler tekrar ulusal diizeyde reklami yapilan
markalara donmiislerdir. Buna tepki olarak perakendeciler kalite gelistirmeye ve 6zel
etiketli  {iriin  ¢esitlerini  arttirmaya  baslamiglardir. Bu donemden itibaren
perakendecilerin 6zel markalari, ulusal markalar karsisinda ciddi rakipler olarak gelisme
gostermislerdir. Perakendeciler raflarim1 kendi markalariyla doldurarak {iireticinin

sunduklarina daha az ihtiya¢ duyar hale gelrnislerdir.17

Perakendeci  markalarimin  giicli, genellikle ekonomik durumlarla  birlikte
cesitlenmektedir. Yani perakendeci markalarimin pazar payi, genellikle, ekonomi

kétiiyken artip, ekonominin giiclii oldugu zamanlarda diismektedir."®

1970’lerden 1980’lerin sonuna kadar iiretici markali iiriinlerin kotii bir taklidi gibi
diisiiniilen perakendeci markalari, kalitesiz ve ucuz iiriinler olarak algilanmistir.
Giiniimiizde perakendeciler sadece diisiik fiyat stratejisiyle hareket etmemekte, ayni
zamanda Uriiniin kalitesi, iirliniin veya iiriin ambalajinin tasarimi ve magaza icindeki
teshiri gibi diger faktorlere de onem vermektedirler. Ciinkii perakendeciler de ulusal
veya global markal1 iriinlerin iireticileri gibi tiiketicileri anlamak, iiriinlere iliskin istek
ve ihtiyaclarin1 belirlemek, isteklerdeki degisiklikleri algilamak ve tiiketicilere cesitli

faydalar sunabilmek, digerlerinden O©nemli Olciide farkli markalar1t gelistirmek

17 {kbal Aksulu, “Tiiketiciyi Perakendeci Markasina Yonelten Nedenler,” 5.Ulusal Pazarlama Kongresi,
Antalya, Kasim 2000, s.330-331.

' John A. Quelch, David Harding, “Brand Versus Private Labels:Fighting to Win,”Harward Business
Review, Vol:74, Jan/Feb., 1996, s.99.
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mecburiyetindedirler."

Perakendeci markalarinin gelismesi yukarida da deginildigi gibi 1970'lerde olmustur.
Perakendeci markali iiriinler 1980'lerde ki nispi gerileme karsisinda son yillarda giderek

artan bir trende sahiptir.

Retailing Institute ve HTP Arastirma ve Damsmanlik Sirketi tarafindan 2004’te
dordiinciisii ¢ikarilan “Ozel Markalarda Son Trendler Raporu”nun verilerine gére 2002
yilinda bir 6nceki yila gore yiizde 69 biiyiiyerek ataga kalkan 6zel markalarin biiyiime
hiz1 2003’te yilizde 39’a, 2004’te ise ylizde 33.5’e gerilemistir. Bu genel performans
icinde iiriin kategorilerinin gelisiminde farkliliklar goze carpmaktadir. Bir oOnceki
donemde en fazla biiyiiyen kategori gida iken, 2004’te en fazla biiyiiyen kategori kisisel
bakim iiriinleridir. 2004 yilinda kisisel bakim iiriinleri nominal anlamda yiizde 45.9, reel
anlamda ise yiizde 35.9 biiylimiistir. 2003 yilinda oOzellikle markali temizlik
tiriinlerindeki diisiik fiyatlama politikas1 ile daralan temizlik iiriinleri 2004°te ufak bir

diizelme gostermektedir.

Ozel markal iiriinlerdeki % 33,5’lik bilyiimenin pazar payina katkis1 0.4 puandir. Yani
0zel markalarin toplam giinliik tiikketim {dirtinleri alimlar i¢indeki payr 2003’te % 2,3
iken 2004 yilinda % 2,7’ye yiikselmistir. Kisisel bakim iiriinleri kategorisinin belirgin
bliylime performansi, 6zel markali kisisel bakim iiriinlerinin toplam kisisel bakim

tiriinleri pazari i¢indeki paymi % 2.9’dan yiizde 3.8’e cikarmustir.

Yine “Ozel Markalarda Son Trendler Raporunun” verilerine gore 2003 ve 2004
yillarinda 6zel markalarin genel imaji aym1 dogrultudadir. Ozel markalar fiyatlarinin
uygunlugu ile konumlanmaya devam etmektedir ve diger biitiin iiriin 6zellikleri
acisindan {iiretici markalar1 daha iistiin olarak kabul edilmektedir. 2004 yilinda 6nceki

yila gore 6zel marka algilanmasinda ¢ok kii¢iik miktarda da olsa artan tek imaj unsuru

1 Fatma Deglirci Orel, “Market Markalari ve Uretici Markalarina Yonelik Tiiketici Algilamalar1,”
Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi/e-dergi ISSN;1304-8899, Cilt:13, Say1:2,
2004, s.158.



12

tiriin cesitliligidir. En fazla puan kaybedenler ise “giivenilir ve saglikl iiriinler olmas1”

ve “her alindiginda ayni kalitede olmas1”dur.

Ancak, tiiketiciler 2004 yilinda 2003’e gore ©Ozel marka kalitesinin bir zincirden
digerine degistigine daha fazla dikkat ediyorlar. Farkli zincirlerin 6zel markalar
arasindaki farklilik algilamast 2004’te Onceki yila gore artarak yilizde 66.5 seviyesine

ulagmistir. Bu da 6zel markalarin zincir imajina katkisinin arttigina isaret etmektedir.”

2004 yilinda ©zel markalart 36 iilke ve 80 kategoride inceleyen ACNielsen'in
arastirmasina gore, tiiketicilerin deger bazinda toplam harcamalarinin % 15’ini market
markalarinin olusturdugu ortaya ¢ikmistir. Market markalarinda en fazla payr % 22 ile
Avrupa iilkeleri alirken, Kuzey Amerika % 16 ile ikinci sirada yer almaktadir. % 38'le
en yiiksek market markas1 payina sahip iilke ise zenginlikte diinya lideri olan Isvicre'dir.
Market markas: satislarinin % 95'inden fazlasi Avrupa ve Kuzey Amerika'da
gerceklesmektedir. Market markali iiriinlerin biiyiime oranlarina bakildiginda farkli bir
tablo ortaya ¢ikmaktadir. Latin Amerika, Asya Pasifik ve Dogu Avrupa gibi pazarlar,
market markalar1 pazar kii¢iik olmasina ragmen ¢ok hizli bir biiyiime icerisindedirler.
Ornegin, Cek Cumhuriyeti, Macaristan ve Polonya 2002'ye kiyasla % 48'lik bir biiyiime
yakalarken, Latin Amerika % 16, Asya Pasifik iilkeleri yilda % 14, Avrupa ise % 6
biiylime gostermektedir. Heniiz Tiirk piyasasina girmemis olan diinyanin bir numarasi
Wal Mart hari¢ Kuzey Amerika'da satislar degismemis goriinmektedir. Incelenen 36
pazarin lcte ikisinde market markali iiriinlerin pazarinda daha giiclii bir biiylime
gozlenirken bu pazarlarda iiretici markali iirlinlerin satislarinda biiyiik oranda bir azalma

gdzlenmektedir.?!

202004 Yilinda Ozel Markalar”, http://www.infomag.com.tr/v2/content/12550 , Erisim: 2.08.2005
2 Hiiseyin Stimer, “Ucuz Olsun Marketten Olsun”, http://www.aksiyon.com.tr/detay.php?id=3254
,Brigim: 2.08.2005
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Avrupa pazarinda 1997-2002 yillann arasinda perakendeci markali iiriinler icin

hesaplanan pazar paylart Sekil 1° de sunulmustur.**
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Sekil 1. Gidada Perakendeci Markali Uriin Penetrasyonu

Kaynak;Ahmet Bardakgt, Nevin Erden, “Satinalma Davranisinda Goriilen Risklerin Ozel
Markali Uriinler igin Farkli Uriin Kategorilerinde incelenmesi”, Marka Yo6netimi Sempozyumu
Bildiriler Kitabi, Gaziantep, Nisan, 2005,s.494.

Global anlamda 2004 yilinda % 6 oraninda biiyiiyen perakendeci marka pazarinda
ozellikle bat1 Avrupa'da Oonemli gelismeler yasanmaktadir. Euromonitor International
(2004) tarafindan gerceklestirilen "The World Market for Private Label" arastirma
sonuclarina gore ise, 2004 yilinda Almanya (15.2 milyar $US) ve Ingiltere (13.9 milyar
$US) perakendeci marka pazarmin en ¢ok genisledigi iilkelerdir. Ozel markalarin
basarisimm  sadece {ilkelerin gelismislik diizeyine, hizli tiiketim mamullerinin

yogunluguna baglamak yeterli degildir. Bunlarin haricinde 6zellikle iiriinlerin algilanan

2 Ahmet Bardakg¢i, Nevin Erden, “Satinalma Davranisinda Goriilen Risklerin Ozel Markali Uriinler Igin
Farkli Uriin Kategorilerinde Incelenmesi,”Marka Yonetimi Sempozyumu Bildiriler Kitabi, Gaziantep,
Nisan, 2005,s.494.
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kalitesindeki artig, fiyat avantajlar1 ve yaratilan katma deger basariya giden yolda
onemli olan diger degiskenlerdendir. Euromonitor International (2004) tarafindan
gerceklestirilen ayni aragtirma sonuglarinda 6zel marka pazarinin 2005 yilinda ortama
% 6 oraninda biiylimesi beklenmekte ve pazar paylarinin en ¢ok hazir yemek iiriin

grubunda artacagi tahmin edilmektedir.

Avrupa'da Amerika’ya gore perakendeci markali iiriinlerde, daha biiyiik bir gelisme
goriilmektedir. Avrupa siipermarketlerinin satiglarinin biiyiik bir boliimiinii perakendeci
markalar olusturmaktadir. Ornegin; Sainsbury'nin bakkaliye iiriinlerinin % 54'ii,
Tesco'nun da % 41°’i kendi markasinin satiglarindan olusmaktadir. Sainsbury'nin
"Classic Cola" adiyla 1994 yilinda pazara sundugu kolali icecegi "Coca Cola"nin
fiyatlarindan % 28 daha ucuza sunulmustur. Sainsbury'nin kola satiglarinin % 65'i 6zel
markal1 olup Ingiltere pazarindaki kola satislarinin % 15'ini olusturmaktadir. Benzer bir
ornek Almanya'dan verilebilir: Almanya’nin en biiyiikk perakendecilerinden biri olan

Aldi, kendi markasini tagiyan kahve ile biiylik bir pazar basarisi yakalamistir.

Avrupa'nin ABD'ye gore perakendeci markasim1 daha fazla kullanmasi genelde birkac

nedene baglanmaktadir:

e Ulusal markalara iliskin TV reklamlar1 ABD'de Avrupa'ya gore ¢cok yogundur.

e Bat1 Avrupa iilkelerinin ¢cogunda 6zellikle market iiriinlerinde zincir magaza

hakimiyeti yliksektir ¢iinkii perakendecilerin giicii iireticilere gore daha fazladir.

e Kiiciik perakendeciligin yasamasini saglamak icin uygulanan yasalarinin

etkinligi ABD'deki biiyiik perakendeciligin oniinii 6nemli 6lciide kesmistir.?*

> Kelemci, G., 2005, a.g.e., s.162.
* Aksulu, a.g.e., s.331-332.



Tablo 1.Perakendeci Markas1 Gelisim Siireci

Birinci Ikinci Uciincii Dérdiincii
Donem Donem Donem Donem
Marka Isimsiz Yar1 Markalar | Aracilara ait | Farkli Pazar
Markalar semsiye boliimleri i¢in
markalari gelistirilen
farklh
perakendeci
markalari
Uriinler Temel gida Perakende Biiyiik bir Imaj
irtinii tiriinlerde kategori olusturan
genis hacim iiriinler
Teknoloji Temel Pazar liderini | Pazar liderine | Yenilikgi,
teknolojiler yakalama daha yakin Yaratici
calismalari
Uretici Orta diizeyde | Lider Lider
Kalite/Imaj markalarina markalar gibi | markalar
gore daha aracilarin kadar iyi/daha
diisiik kalite iyi kalitede
garantisi belli bir imaja
sahip
Satinalma Fiyat Fiyat Uriin kalitesi | Daha iyi iiriin
Motivasyonu Fiyat
Cogunlukla Bir kismi Cogunlukla Cogunlukla
uzmanlasmamis | perakendeci perakendeci perakendeci
Uretici ulusal iireticiler | markalarinin | markalari markasi
iretimi tiretiminde tiretiminde
konusunda uzmanlasmis | uzmanlagmis
uzmanlagsmis | ulusal uluslar arasi
ulusal tireticiler tireticiler
tireticiler

Kaynak:Giilpinar Kelemci, “Perakendeci markasina karst gelistirilen tutum ve satinalma
davranislarinda Tiirk-Alman toplumu tiiketicilerinin kargilagtirilmasina yonelik gida sektoriinde
bir uygulama”, Yayinlanmamis Doktora Tezi, Marmara Universitesi, Istanbul, 2002,s.24.
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4. PERAKENDECIi MARKALARININ TURKIYE’DEKi GELiSiMi

Diinyadaki gelismelere paralel olarak, Tiirkiye’de de hizla 6nemini arttiran ve ciddi bir
ekonomik gercek haline gelen perakendeci markali iiriinler son yillarda Tiirk
tiikketicisinin de ilgisini ¢cekmeye bagladi. Miisteri kitlesini baska markalara, magazalara
kaptirmak istemeyen sirketler, tiiketicinin yeni egilimleri dogrultusunda ¢oziim tiretmek

zorunda kalmistir.

Tiirkiye'de perakendeciligin gelisimine bagl olarak ilk olarak Migros, 1957 yilinda
“Migros” marka zeytinyag ile perakendeci markali iiriin {iretmeye baslamustir. ilerleyen
yillarda Migros, cicek yagi, deterjan, sabun, konserve gibi iiriinler gelistirmistir. O
giinden bugiine gerek yabanci zincir marketlerin Tiirkiye'ye girmesi gerekse yerli
perakendecilerin 6zel markanin Onemini anlamasi ile perakendeci markali iiriinler
pazarda yerini almistir. Ozellikle ekonomik krizlerde yildizi parlayan perakendeci
markali iirlinler simdi hem yerel hem de ulusal zincir magazalarinda yer almaktadir.
Diasa 1998 yilinda; Gima 1997; Metro 1995 yilinda 6zel markali {iriin sektoriine

girmistir.”

Ulkemiz acisindan perakendeci markalar1 incelendiginde, genellikle fason olarak
tiretilen iirtine market isminin verildigi, bunun yam sira, Migros, Yimpas gibi kendi

iiretimlerini yapan siipermarketlerin de oldugu goriilmektedir.

Ozel markalarin Tiirkiye'deki perakendeci firmalar tarafindan kullanimimi, ABD ve Bat
Avrupa liilkeleriyle karsilastirildiginda olduk¢a yeni oldugu goriilmektedir. Sektorde
perakendecinin kendi markasinin kullanimi, biiyilik 6l¢ekli perakendeciligin gelisimi ile

beraber, yani 1990 yillardan itibaren olmustur.

2 Seyma Oncel, “Her Market Bir Uretici mi?,”Capital Aylik Ekonomi Dergisi, Nisan, 2003, s.216-218.
26 Sezer Korkmaz, “Mark.a Olusturma Siirecinde Hipermarket (Dagitic1) Markalar1 ve Bu Markalarin
Taninmislik Diizeylerini Igeren Bir Arastirma,” Pazarlama Diinyasi Dergisi, Y1l:14, Sayi:Eyliil-Ekim,
2000, s.29.
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ABD ve Avrupa'da oldugu gibi Tiirkiye'de de biiyiik 6lgekli perakendeciler (6rnegin:
Migros, Tansas, Sok gibi) siit liriinlerinden kuru bakliyata kadar pek c¢ok iiriin grubunda
kendi isimlerini marka ismi olarak ya da farkli 6zel etiketlerle (Ornegin: Tansas'n

Tanet'i gibi) tiriinlerini pazara sunmaktadirlar.”’

Markal: iiriinler bir ylizyildan beri en iist konumdayken ve perakende satiy ¢ok On
planda degilken, giiniimiizde artik tekli kimlik yapisi, perakende satig tarafindan
kesfedilmistir. Bazi {iilkelerde ve baz1 pazarlarda perakendeciler tekli kimlikle
geleneksel iireticilere zorluklar yasatmaktadirlar. Ulkemizde bu tip markal1, perakendeci
iiriinlere Sok ve Migros magazalarinda “Sok Deterjan” veya ‘“Migros Kahve” gibi
isimlerle satilan iiriinleri 6rnek vermek miimkiindiir. Bu da bize bazi alanlarda (6rnegin
gida) tekli kimligi giiclii olan kurumlarda markali iiriiniin ¢ok fazla 6nem tagimadigini

gostermektedir. Burada 6n plana ¢ikan kurumun kimligidir.?®

Migros, hazir ¢corbadan, bebek kolonyasina, oda kokusundan bocek aerosoliine, saraptan
patates ezmesine kadar toplam 28 farkli kategoride 700’iin {izerinde farkli, perakendeci
markali iiriin ¢ikarmaktadir. Bu iiriinlerin ¢ogu Migros markalidir, 6zgiin markali
tiriinler de mevcuttur. Temizlik markalar1 Viva, biralar1 Albatros, itriyat iiriinleri
Value, hazir giyimleri Scala markasini tagimaktadir. Migros’un indirimli magazasi1 Sok
magazalarinda da perakendeci markali iirlinler satilmaktadir. Migros ayrica Rusya’da

acilan Ramstore magazalari i¢in, Ramola markali iiriinler tirettirmektedir.”

Tirkiye’nin ikinci biiyiik perakende zinciri olan Tansas ise 30 firmaya fason iiretim
yaptirtmaktadir. Magaza icinde Tansas markasini tagiyan yaklasik 640 tane iiriin
bulunmaktadir. Yimpas zinciri hem kendisine ait Aytag et iiriinleri ile Kevser sivi yag,
peynir ve zeytin gibi iiriinleri hem de kendi tesislerinde Yimpas adiyla trettigi un,

bakliyat, cay ve seker gibi iiriinleri satmaktadir. 30

2 Aksulu, a.g.e., s.332.

¥ Ayla Okay, Kurum Kimligi, (MediaCat Yayinlar1,4. Baski Ankara, 2003), s.53.

® hitp://www.migros.com/tr/ , Erisim: 03.08.2005

% Ipek Savasci, “Tiiketicilerin Perakendeci Marka Tercihleri (izmir Ornegi).”(Ege Universitesi Sosyal
Bilimler Enstitiisii, Yayinlanmamus Yiiksek Lisans Tezi, zmir, 2002), s.110
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“Toptan fiyatina perakende satis” olarak 1995’te kurulan Birlesik Magazalar A.S.(BIM)

ise tiim tiriinlerinde farkli isimleri kullanma stratejisini kullanmaktadir.

Metro 1995 yilindan bu yana kendi markalar1 olan Altinel, Goldhand, Aro, Luxana,
Charles House ile fiyat avantaji sunuyor. Almanya ve Avrupa iilkelerinde 6zel etiketli
iriinlerinde Goldhand markasini kullanan Metro zinciri ise, Tiirkiye’deki iiriinlerinde
bunu Altinel markasi olarak kullanmaktaydi. Tiirkiye’de Goldhand ve Altinel adiyla
iretilen markalarin ad1 Aro olarak degistirilmistir. Metro’nun biinyesinde yaklasik 900
adet perakendeci markast bulunmaktadir.Metro’nun deterjan, kuru gida, igecek,
sarkiiteri, siitli mamiiller, sekerleme, paketli seker, alkollii icecekler, kozmetik,
kozmetik, konserve, dondurulmus iiriinler, meyve sebze ve kagit gibi iiriinleri

bulunmaktadir.

Fransiz perakende zincirlerinden Carrefour’un, iriinlerinin % 90’11 Fransa’da, %

10’unu diger Avrupa iilkelerinde iiretilmektedir.®'

Marketler kendi markalarim iki ayri seviyede de bulundurabiliyorlar. Ornegin
Carrefour’un market markasi olan iiriinler daha iist seviyedeyken, Carrefour’un Number
1 markas1 biiyiik bir kampanyayla “Tiirkiye’nin en ucuz markasi” sloganiyla piyasaya
stiriilmiistiir. Bir markanin ambalajina ve sunusuna daha cok katma deger eklenirken
digeri daha temel iiriin seklinde pazarlanmaktadir. Benzer bir uygulamayr Migros’da

Migros ve Biitcem markalariyla yapmustir. 32

Sabanci Perakende Grubu’nun ucuzluk marketler zinciri Diasa ilk kez 1998 yilinda
perakendeci markali iirlin pazarma girmistir. Diasa’nin 500’{in iizerinde perakendeci

markal: Uriinti bulunmaktadir.

Gima 1997 yilinda perakendeci markali iiriin grubuna girmistir. Gima’nmin siitli

mamiiller-sarkiiteri, kuru gida, temizlik ve kisisel bakim, tekstil iiriin kategorilerinde

31 «“Raflarda Artik Market Markalar1 Var”, www.hurriyetim.com.tr 27 Haziran 1999, Erisim:9.8.2005
32 Asli, Tekinay, “Market Markalar1 2010°da Yiizde 40’a Ulasir,” Capital Ayhk Ekonomi Dergisi,
Yil:12, Say1:2/2004,s.146.
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“Gima, Gimmy, Price, Today” markasi ile 500’e yakin iiriinii bulunmaktadir.™ Ayrica
perakendeci markali {iiriinler igin televizyon reklami veren ilk kurulus Gima’dir.
Migros’un satislarinin yiizde 10’unu, Gima’nin yiizde 14’{inii, Tansas’in ise ylizde 8-

10’unu perakendeci markali iiriinler olusturmaktadir.

ACNielsen’in arastirma sonuglarina gore en biiyiik perakendeci marka kategorileri
temel gida {iriinleri, kagit iiriinleri, plastik torbalar, aliminyum folyo ve strec filmler
gibi kategoriler olarak saptanmistir. Ornegin aluminyum folyo satislarimin yarisina
yakim (ylizde 48) perakendeci markal: tiriinlere aittir. Perakendeci markal: iiriinler kagit
havlularda yiizde 33 ve pecetelerde yiizde 32’lik satis payina sahiptirler. ACNielsen
Tiirkiye’nin 13 zincir magazasinin verisinden olusturdugu ScanTrack raporlamasi
icerisinde ulastiklar1 ylizde 32’lik payla, tiim kategoriler icerisinde kagit iiriinleri en

yiiksek perakendeci markas1 payina sahip kategoridir.

11 milyar dolarlik yiyecek kategorisinde, perakendeci markali hazir yiyecekler %
51(baz1 marketlerde tamamen ayri1 bir boliimde hazir yemek olarak satisa sunuluyorlar),
siitler % 44’lik satis payina sahiptir. Bu oranlar Tiirkiye ile karsilastirildiginda ¢ok
yiiksek kalmaktadir. Ornegin, yine Tiirkiye’de perakendeci markali siitlerin yine 13
zincir magazanin verisinden olusturdugu Scan Track raporlamasi icerisinde aldigi pay

sadece % 13 civarindadir.®*

Retailing Institute’niin tahminine gore; Tiirkiye’de perakendeci markali iiriinler pazari
2003 yilinda 260 milyon dolarlik bir hacme ulagsmistir. Perakendeci markali iiriinlerin
tilketimi ozellikle 2001 yili krizi sonrast ciddi oranlarda biiyiimiistiir. 2002 yilinda
perakendeci markali iiriin harcamalar1 bir 6nceki yila gore ylizde 69 artarken 2003

yilinda biiyiime biraz azalarak yiizde 39 seviyesinde kalmustir. *°

3 Oncel,a.g.e., s.216-218.

3 http://www.acnielsen.com.tr/newslet/nlarsiv/PL.doc “ACNielsen’in Yeni Global Raporu ‘Market
Markalarinin Giicii’ ”,Kasim 2003, Erisim: 9.8.2005

% “()zel Markalarin Biiyiime Hiz1 Yavasladi,” Biitiinlesik Pazarlamada Marketing Tiirkiye Dergisi,
15 Ekim 2003, s. 52-53.
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Cesitli sektorlerden pek cok sayida sirket, i¢ pazar ve ihracatta yasadiklart sikintiyi,
market markasi isine girerek asmistir. Metro’dan Migros’a, BIM’den Kipa’ya market
zincirlerinin tedarik¢isi durumuna gelip, hem kapasitelerini degerlendirdiler hem de
ortalamanin cok iistiinde biiyiime saglamistirlar. Ornegin Sozer Gida Uriinleri sirketi,
ana liretim alan1 kahve olan bir sirkettir ve diinyaca iinlii Jacobs kahvelerini Tiirkiye’de
fason olarak iiretmektedir. Sirket, Tansas, Yimpas, BIM, Metro ve Real gibi marketlerin
perakendeci markali {iriinlerini iretmektedir. Perakendeci markal1 iiriin tiretmeden once
aylik 20 ton olan iiretimi 120 tona ¢ikmis bulunmaktadir. Sézer Gida Uriinleri sirketinin

satiglarinin % 70’ini perakendeci markal: tiriinler olusturmaktadir.*

Karaman’in biskiivi sektoriindeki yiikselisinde iki Onemli faktor rol oynamaktadir.
Birinci sirada “perakende etkisi” yer almaktadir. Tansas’tan Diasa’ya Tiirkiye’nin onde
gelen perakende  zincirleri  perakendeci  markast  {liretimlerini  bu  ilde
gerceklestirmektedir. Biskiivi sektoriindeki yiikseliste ikinci 6nemli faktor ise ihracattir.
Karaman’da Keles Biskiivi Tansas i¢in biskiivi iiretirken, Bifa Biskiivi BiM, Kipa, ve
Gima i¢in perakendeci markali biskiivi iiretmektedir. Ayrica Karaman’da Yimpas'in

kendi biskiivi fabrikalar1 bulunmaktadir.?’

Bazen, siipermarket markalar1 kendi  marketlerini de asabilmektedirler. Boots,
Ingiltere’de bir eczane markasidir. Boots’un kozmetikten sampuana ve dis macununa
kadar pek cok iiriinii bulunmaktadir. Tiirkiye’de pek cok eczanede Boots iiriinleri
satilmaktadir. Boots bir iiretici marka olarak bilinmektedir. Ama aslinda bir ithalatci,
perakendeci markasi olan Boots’u markaymis gibi satmaktadir. Burada hesaplilik da
ortadan kalkmaktadir ve Boots Ingiliz oldugu icin prestij markasi gibi tercih

edilmektedir.*®

Uluslararas1 piyasalarda artik lider markalarla rekabet etmekten ¢ekinmeyen,
kendilerine ait pazarlama ve marka stratejileri olan, seckin iiriin niteligi tasiyan

perakendeci markalar1 iilkemizde gelisim siirecinin heniiz basinda bulunmaktadir.

3 Yasemin Balaban, “Markette Biiyiidiiler!,”Capital Aylhk Ekonomi Dergisi, Y1l:12, Say1:11/2004,
s.170-171.

37 Fadime Coban, “Market Markalar1 Karaman’1 Kurtardi,” Capital Aylik Ekonomi Dergisi, Y1l:12,
Say1:2/2004,s.137-138.

* Tekinay, a.g.e. ,s.148.
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Ancak biiyiime potansiyeli yiiksek olan bu markalarin 6niimiizdeki yillarda 1.5 milyar
$US iistiinde ciro yapilacagi ongoriilmektedir. Bu kapsamda perakendecilik sistemleri
icinde kurumsallagsma gelisip farklilasma stratejilerine verilen onem arttikga ayrica
yabancit perakende kuruluslart sayesinde olusan rekabet ortaminda s6z konusu
markalarin iilkemizdeki 6neminin ve buna bagl olarak pazar paylarinin daha da artmasi

beklenmektedir.*’

Piyasa arastirmalar1 yapan ACNielsen’in arastirmasina gore, 2002 yil sonu itibariyle
perakendeci markalar1 adi altinda iiretilen iiriinler, diger ticari markalara gore ortalama
yiizde 33 daha ucuza satilmaktadir. Bu fiyat farki gazli iceceklerde yiizde 50’ye
islenmis ette yiizde 45’e ulasmaktadir. Market markali ev temizlik {iriinleri, yogurtlar ile
normal markal1 iiriinler arasinda ylizde 38, ¢ay, bulasik deterjani fiyatlar1 arasinda yiizde
34, kagit iirlinleri ve s1v1 yag fiyatlarinda yilizde 23, pastorize siit fiyatlarinda yiizde 19

fiyat farki bulunmaktadir.

2004 Eyliil sonu itibariyle, Tiirkiye’de perakendeci markali iirlinlerin satisindaki artig
yiizde 13,6’ya ulasmistir. Bu artis pazar pay: yiizde 22 diizeyindeki Avrupa iilkelerinde
yiizde 6 diizeyinde gergeklesmistir.40

5.TURKIYE’DE PERAKENDECIi MARKALI URUNLERLE iLGiLi
KISITLAMALAR

Tiiketim maddeleri ve ihtiya¢c malzemelerinin satisiyla istigal eden biiyilk magazalar
hakkinda kanun tasarisina gore “Biiyilk magazalar sahip olduklar1 isletmelerde tescilli
markalari ile iiretilen mallar hari¢ kiiciik ve orta olgekli isletmelerden aldiklar iiriinleri
kendi markalar altinda satmalar1 halinde, bu satiglarin orani toplam cirolarinin %20’sini

gecemez.” kisitlamasi getirilmistir.*!

¥ Kelemci,G., 2005, a.g.e., s.162.
40 “Market Markasi Tuttu” www.aksam.com.tr 25.10.2004, Erisim:9.08.2005
*http://www.plturkey.org/tr/index.asp 1.12.2003, Erisim: 9.08.2005
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Gelismis iilkelerde perakendeci markalarinin genel satiglar icindeki payimnin %70’lere

ulagmasi, artan perakendeci giiciiniin ve tiiketici karsisinda {iistlendikleri sorumlulugun

boyutlarinin gostergesi olarak yorumlanabilir.

A Perakendeci Uretici Markalar
Markalar1
Uretici Markasi . . .
Satis Fiyati Tuketlglnln Fiyat Uretici Kar Marj1
Avantaji
Perakendeci . Arac1 Kar Marji )
Markasi SatIS Flyatl Araci Kar Mar]l
Pazarlama
Pazarlama Maliyetleri
Maliyetleri
Uriin Uriin
Manipulasyonu Manipulasyonu
Maliyetleri Maliyetleri
Uretim Maliyetleri Uretim Maliyetleri

Kaynak : Kelemci, 2002, s.21.

Sekil 2. Uretici ve Perakendeci Markalarinin Karsilastirilmasi
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Perakendeci markalarinin satiglarindaki artis, perakendecilerin konsantrasyonlarinin
artmastyla iligkilidir. Perakendeciler biiyiidiikce ve satinalimlar1 merkezilestikce, tedarik
kaynaklarinin onlar icin ayricalikli olarak iiretim yapmalarina olanak saglayan olceklere
ulagmaktadirlar. Ve kendileri de ambalajlama maliyeti ve pazara farkli bir iiriin

sunmanin getirecegi diger maliyetlere katlanabilmektedirler. **

Uretici markalariyla perakendeci markalar1 kiyaslandiginda, perakendeci markalarinin
daha fazla fiyat avantajina sahip oldugu ve kar marjlarinin perakendeci markalarinda,
diisiik pazarlama giderleri nedeniyle daha yiiksek oldugu saptanmistir. Sekil 1°de
goriildiigii gibi her iki markanin da iiretim ve {irlin manipulasyonu maliyetinde herhangi
bir farkliliga rastlanmamaktadir. Maliyetler arasindaki farklilik pazarlama

faaliyetlerinde ortaya ¢ikmaktadir.

Perakendeciler genellikle yalniz kendi magazalarinda sattiklar1 bu markalar i¢in iiretici
markalar1 gibi biiylik yatinmlar yapmak yerine daha ¢ok promosyonel aktivitelere
yonelmekte ve magaza iginde kullanilan brosiir ve pankartlarla tanitim

yalpmalktaldlrlar.43

Giintimiiz tiiketicisi i¢in kalite kavrami daha ¢ok ihtiyaca uygunlugu ifade etmektedir.
Bu ise perakendeci markali iiriinlerin yiiksek kalite ile 6zdeslestirilmis iiretici markalari
karsisinda rekabet etme yeteneginin artmasina yardim etmektedir. Perakendeciler
tiriinlerini yiiksek, orta veya diisiik kaliteli olarak pazara sunabilirler. Perakendeci
markali Uriinlerin genelde diisiik fiyatla fiyata duyarli pazar boliimlerinde rekabet
ettikleri one siiriiliir. Ancak gelismeler dogrultusunda giiniimiizde yiiksek fiyatla satilan
bircok perakendeci markal1 iiriinlerde vardir. Bu ise daha ¢ok perakendecinin kendi ismi
ve gilivenilirligi ile iliskilidir. Bugiin gelinen noktada perakendeci markalarinin
pazarinin sanilandan daha fazla boliimlerden olustugu, sadece fiyata dayali bir
bolimlendirme stratejisinin tiiketiciyi tam olarak tanmimlayabilmek icin yeterli

olmayacagi kesindir. **

2 Kurtulus, S. ve digerleri, 2000, a.g.e., s.352-353.

43 Kelemci, G., 2002, a.g.e., s.21.

* Kurtulus, K. ve digerleri.“Perakendeci Markali Uriinleri Satin Alanlar1 Ayirmada Kullamlabilecek
Temel Belirleyiciler,” 6. Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiri Kitabi, Erzurum, Temmuz 2001, s.20.
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2. TUKETiCiLERIN PERAKENDECiIi MARKASI TERCiH NEDENLERI

Asagr yukar1 20 veya 30 yil once perakendeciler ve ozellikle gida perakendecileri
markalamanin  6neminin  farkina  varmistir. Bu  perakendeciler  pahalica
konumlandirilmis markali iirtinleri sattiklarinin ve kolay bir soru sorduklarinin farkina
varmislardir. Bu soru, “Bizim tiiketicilerimiz ne istiyor?”’dur. Tesco’nun kurucusu
Manny Cohen gibi iyi perakendeciler tiiketicilerin uygun bir fiyatta, siirekli bir kalite
istediklerini anlamuglardir. Tiiketicilerin bazilar1 icin bu, ulusal veya uluslar arasi
markalarin giivencesi anlamina gelmekteyken, digerleri i¢in tercih daha ucuz ve jenerik

iriinlerden yanalydl.45

Perakendeci markalari tiiketicilere baska bir alternatif ve diisiik fiyat sunmaktadirlar.
Fakat perakendeci markalar1 kolayca tanmnan ve kaliteyi cagnstiran giiclii ulusal

markalar karsisinda boy dl¢iisebilmek zorundadur.*®

Tiiketicilerin perakendeci markali iiriinlere karsi davranisini Oncelikle fiyat algisi
etkiler. Tiiketiciler, perakendeci markali iirlinlerin diisiik fiyatli olmalarina, iiriiniin
kalitesiyle 0dedigi fiyat oramini diisiinerek, fiyat cazibiyetini tercih edip olumlu
bakabilmektedirler. Ancak, fiyatin kalitenin kuvvetli bir gostergesi olduguna inanan

tiiketicilerin diisiik fiyatli bu tiriinlere olumsuz tepki gdstermesi de olasidir.’

Tiiketicilerin perakendeci markasi satin alimlarim etkileyen faktorler, cogunlukla ii¢
grup olarak smiflandirilmaktadir. Bu faktorler; kisilik, algisal ve sosyoekonomik
faktorlerdir. Jin ve Suh (2005), tiiketicilerin perakendeci markasi satinalimlarini en ¢ok
etkileyen faktorlerin tiiketicilerin algisal karakteristikleri oldugunu savunmaktadirlar.
Tiiketicilerin algisal karakteristiklerini; fiyat-kalite algisi, algilanan kalite, deger bilinci,

fiyat bilinci, algilanan fiyat, kisisel algi, perakendeci markasi bilinirligi, marka sadakati

4 Kristof De Wulf ve digerleri. “Consumer Perceptions of Store Brands Versus National Brands,”
Journal of Consumer Marketing, Volume:22, Number:4, 2005, s.231.

4 Marcia Mogolonsky, “When Stores Become Brands,” American Demographics, Vol:17, February
1995,s.32.

7 Scot Burton ve digerleri. “A Scala For Measuring Attitude Toward Private Label Products and
Examination of Its Pschological and Behavioral Correlates,” Journal of The Academy of Marketing
Science, Vol:26, No:4, 1998, 5.294.
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ve algilanan satinalma riski olusturmaktadir.*®

Giiniimiizde neredeyse her siipermarkette hem perakendeci markasi hem de ulusal
marka bir arada mevcuttur. Perakendeci markalar1 halen, siipermarket miisterilerinin ilk
tercihleri degildir.1994’te  Washington Food Marketing Institute (FMI)’nin bir
arastirmasina gore tiiketicilerin ¢ogu perakendeci markalarin1 kullanmaya istekli
olmalarina karsin;  cogu kullandiklar1 ulusal markalardan tam olarak doniis
yapmamakta ve sadece bir azinlik, perakendeci markalarini ulusal diizeyde taninmis

driinlere tercih etmektedir.

Perakendeci markalari, tiiketiciler icin market alanlarindaki bir takim bosluklar
doldurmaktadirlar. Yine FMI'nin 1994°teki arastirmasinin sonuglarina gore; tiiketiciler
icin diisiik fiyat bosluklarini dolduran perakendeci markalari, goriintii olarak ulusal
markalara denk olmaya calismak zorunda degildirler ve onlar kadar kaliteli olma
zorunluluklar1 da yoktur, fakat tiiketiciye taban fiyata gore kabul edilebilir bir kalite

sunmalidirlar.

Perakendeci markali iiriinler, simdi, siipermarket miisterileri icin diger bosluklar1 da
doldurmaktadirlar. Yeni perakendeci markali iiriinler, ya essiz iirlin karakteristigi, ya
daha iyi kalite ya da performans agisindan ulusal markalarla karsilastirilabilecek iiriinler
sunarak, FMI’nin ¢alismasinda ‘kalite boslugu’ olarak belirtilen alan1 da kaplamaktadir.
Bu tip 0zel markali iiriinler, genellikle ulusal markalarla esit hatta yiiksek

fiyatlandiriimaktadirlar. *

* Byoungho Jin, Yong Gu Suh, “Integrating Effect of Consumer Perception Factors in Predicting Private
Brand Purchase in a Korean Discount Store Context,” Journal of Consumer Marketing, Volume:22,
Number:2, 2005, s.63.

* Mogolonsky, a.g.e., 5.34-36.
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3.SATIN ALMA RiSKLERI VE PERAKENDECI MARKASI iLISKiSI

Satin alma sirasinda karsilasilabilecek risk farkli sekilde ortaya gikabilir. lgili iiriiniin
uygun ve beklendigi gibi ¢alismamasi olasiligi (islevsel risk), {iriiniin birinin saghigini
ya da fiziksel yapisim1 olumsuz etkileme olasiligi (fiziksel risk), yanlis karar sonucu
parasal kayip (finansal risk), iiriin ya da magazanin mensup olunan grup ve cevre
tarafindan onaylanmama olasilig1 (sosyal risk), iiriin ya da magazanin tiiketicinin
benligine uymama olasilig1 (psikolojik risk), iiriiniin ayarlanmasi, degistirilmesi ya da
tamir edilmesinde enerji ve zaman kaybi olasilig1 (zaman riski) satin alma kararindaki

riskler olarak ele alinabilir. >°

Dick ve digerlerinin (1995) bulgularina gore perakendeci markasi satin almada
algilanan risk, bu tiir markalar1 satin alanlar ile satin almayanlar arasinda istatiksel
olarak anlamli bir sekilde ortaya ¢ikmustir. Perakendeci markalarimi daha az satin
alanlar, perakendeci markalarinin daha diisiik kaliteye sahip oldugunu dolayisiyla
bunlar1 satin almanin finansal bir kayip oldugunu diisiinmektedirler. Ayrica perakendeci
markalarin1 daha az satin alanlar, perakendeci markasi satin aldiklar1 takdirde “ucuz”

insanlar olarak nitelendirilebileceklerine daha fazla inanma egilimindedirler.51

4.URETICi, PERAKENDECiI VE TUKETICi ACISINDAN PERAKENDECI
MARKALI URUNLERIN AVANTAJLARI

Beklenti ve faaliyetleri, perakendeci markalarinin basarisina etki eden iic oyuncu;
tiiketici, perakendeci ve iireticilerdir. Ihtiyaclar, beklentiler ve tiiketici davranislari
talebi tanimlamaktadir. Perakendecinin dagitim kararlar1 arzi etkilemektedir.
Perakendeci markalarinin boy 6l¢iistiigli ortam, iireticilerin sayisindan, rakipsizliginden

ve ulusal markalarin faaliyetlerinden etkilenmektedir.”

N Yavuz Odabasi, Giilfidan Baris, Tiiketici Davramsi. (MediaCat Yayinlari, ikinci Baski, Istanbul
2003), s.153-154.

31 Ahmet Bardak¢i, Hakan Saritas, [rfan Gozliikaya, “Ozel Marka Tercihinin Satin Alma Riskleri
Acisindan Degerlendirilmesi”, Erciyes Universitesi iktisadi ve idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi,
Say1:21, Temmuz-Aralik 2003, s.35.

> Hoch ve Banerji, a.g.e., 5.59.
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4.1.Uretici Firmalar Acisindan Avantajlar:
Ureticiler acisindan bakildiginda perakendeci markali iiriin iiretmenin ¢esitli avantajlari

bulunmaktadir.”

® Perakendeci markali iiriinlerin iiretimi sayesinde hem atil kapasitelerini
degerlendirebilme hem de hizla biiyiiyen ve rekabetin yogunlastigi bu
pazardan pay alabilme avantajina sahip olmaktadir.

e Perakendeci markali iiriin tedarik¢ileri ulusal markalarla esit veya daha
yiiksek bir kar marj1 elde etmektedirler. Ortalama kar marj1, markali iiriin
tedarikgileri icin %40-50 iken, bu oran 0zel etiket tedarikg¢ileri i¢in %50-
60 arasindadir.

¢ Fazla tiretim kapasitesinden faydalanilabilmektedir.

o Olgek ekonomisi kullanilarak, iiretim ve dagitim kanallar1 daha verimli
kullanilabilir hale getirilebilir.

® Biiyiik perakendecilerden alinan biiyiik miktarl bir siparis, kiiciik dl¢ekli
dretici i¢in bankalardan, daha uygun finansal destek almasini
saglamaktadir.

e Ozel markalar icin iiretimi reddetmek, rakiplere daha fazla iiretim hacmi
kazandirabilmektedir.

e Perakendecilerin kendi markalar1 i¢in {iretim yapmak, biiyiimek i¢in bir
basamak olabilmektedir.

e Kiiciik {iireticiler markalama maliyetini gogiislemek zorunda kalmadan
bu pazara girebilmekte ya da pazarda varliklarin siirdiirebilmektedirler.

e Bazi garanti yiikiimliiliikleri perakendecilere devredilebilir.

e Karma markalama politikas: ile {iretim yapan biiyiik iireticiler, iiriin
imajlar1, ozellikleri ve fiyatlarinda daha fazla kontrol ve ayirim
imkanlarini ellerinde tutmaktadirlar.

e Lider markalar, 6zel markal {iriin yaratarak, kii¢iik markalarla daha iyi

rekabet etme egiliminin getirilerinden yararlanabilmektedirler.

5‘ % Peter McGoldric, Retail Marketing.(The McGraw-Hill Companies; London; 1990), s.249.veBurhan
Ozkan, Goksel Akpinar, “Gida Perakendeciliginde Yeni Bir A¢ilim: Market Markali Gida
Uriinleri,”Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Ocak-Subat Say1:2003-1, s.25.derlenmistir.
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e Perakendeciler, iireticiler kendi markalarim1 {iretmedikge, iireticinin
markasini stoklamay1 kabul etmeyebilmektedirler.

e Perakendeci markasi arzi, perakendeci ile iiretici arasinda yakin ilisgkiler
kurulmasini saglar.

e Perakendeciler iiriinlerin satisina esit ilgi gostermektedirler

4.2.Perakendeciler Acisindan Avantajlar:
Perakendeci markali iiriin stratejisinin perakendeci cephesindeki artilar1 genel olarak su

sekilde ifade edilebilir;*

e  Perakendeci markalari, baska yerden satin alinamayacaklar1 icin,
perakendecinin magaza trafiginin artmasini saglayacaktir.

e Rakip magazalarda bulunmayan ©zel etiketli hatlar sunarak miisteri
baghiligi yaratilmasini saglar. Perakendeci markali {iriinler, kalite
acisindan tiiketiciyi tatmin diizeyi ulusal markalarla rekabet edecek giicte
oldugunda ve pek cok iiriin grubuna uygulandiginda miisteri baglilig
yaratmig olacaktir. Bu acgidan gerek iilkemizde gerekse diinyada pek cok
perakendeci zincirinin bu yontemi uyguladigi goriilmektedir.

e  Perakendeci markali iiriinler, kendi magazalar1 icin bir reklam araci
olmaktadir. Perakendeci markali iiriinler, perakendecinin ismini
miisterinin evine tasitmaktadir.

e  Perakendeci kar marjini arttiran bir giice sahip olmaktadir. Perakendeci
markali iriinler, perakendeciye ulusal marka {ireticilerinin biraktig
marjlardan daha yiiksek marj birakir.

e  Perakendeci pazarlama planlarim tiiketicilerin ihtiyaclar1 dogrultusunda
uyarlayabilmektedir.

e  Perakendeci markal: iiriinler, perakendecinin magaza raf alani tizerindeki

denetimini arttirir.

* Burhan Ozkan, Goksel Akpinar, “Gida Perakendeciliginde Yeni Bir Acilim: Market Markali Gida
Uriinleri,”Pazarlama Diinyasi1 Dergisi, Ocak-Subat Say1:2003-1, s.25., Peter McGoldric, Retail
Marketing. (The McGraw-Hill Companies; London; 1990), 5.246.1kbal Aksulu, “Tiiketiciyi Perakendeci
Markasina Yonelten Nedenler,” 5.Ulusal Pazarlama Kongresi Bildiri Kitabi, Antalya, Kasim 2000,
$.332-333 derlenmistir.
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Perakendeci bu iiriinler icin yiiksek bir reklam harcamasi
yapmamaktadir. Ayrica perakendecinin kendi reklam1 hem firmaya hem
de markasina fayda saglamaktadir.

Perakendeci, miisterilerine daha ucuz fiyata iiriin sunabilmektedir.
Ayrica miisteriye daha fazla fiyat cesitliligi sunulmaktadir.

Fiyatlama, promosyon ve {riiniin konumlandirmasi perakendecinin
kendisi tarafindan kontrol edilmektedir.

Perakendeci markali iiriinler, iireticiler ve dagiticilar arasindaki gii¢
dengesinin yeniden ayarlanmasimi saglayan bir aractir. Perakendeciler
tireticilere olan baglilig1 azaltmak ve kanalin kontroliinii saglamak igin
bir silah olarak perakendeci markalarini kullanmaktadirlar. Perakendeci
markalari, hem iireticilere karsi bir rekabet taktigi olarak hem de
hedeflenen tiiketiciler i¢in pazarlama iletisim araci olarak perakendeciler
tarafindan kullanilan bir stratejidir.

Perakendeci dagitim kanali iiyesi olarak yukarida sayilan avantajlar
kullanarak iireticiyle daha yliksek pazarlik giiciinii olusturmaktadir.
Perakendeciler, diger rakiplerine gore kendilerini farklilastirmak ve
farkli  bir dagitimi  basarmak icin  perakendeci  markalarini
kullanmaktadirlar.

Ozet olarak, siipermarket zincirlerinin perakendeci markali iiriin
stratejisinin iki temel amaci vardir; bunlardan birincisi, magaza imajini
insa etmek ve gelistirmek, ikincisi ise magazanin kendi markalari i¢in
miisteri bagliligi olusturmaktir. Tiiketici ulusal markali bir iiriinii her
hangi bir yerden satin alabilir ancak, perakendeci markal iiriin sadece
s0z konusu magazadan satin alinabilecektir. Perakendeci bu biling
icerisindedir. Perakendeci, uygun fiyat ve satis avantajlar1 ile kar elde
etme, marka bilinci ve tiiketici alisgkanlig1 saglama avantajim elde etmek

istemektedir.
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4.3.Tiiketiciler Acisindan Avantajlar:

Perakendeci

siralanabilir.>

markali {riinlerin tiiketiciler i¢in avantajlart genel olarak soyle

Ambalaj iizerindeki iretim tesisi ve {Uretim normlar1 dikkatle
incelendiginde aslinda ulusal markadan cok ciddi farkliliklarin olmadig:
perakendeci markali {iriinlerin, ulusal markali iiriinlere gore fiyat
avantajlarimin mevcut oldugu goriilmektedir. Uretim maliyetlerinden
kazanilan avantajlarin1  iriiniin  fiyatina yansitarak hem iiriin
doniigiimiinii hizlandirabilme hem de marka bilinirligini arttirabilme
avantajlarina raf bedeli 6denmeme artisin1 da ekleyerek firma, tiim bu
avantajlar iiriinlin  fiyatina yansitarak tiiketiciye sunmaktadir.
Amerikan Gida Pazarlamasi1 Enstitiisii’'ne gore 1999 yilinda tiiketici
1994 yilina gore haftada 2 dolar daha az harcama yapmaktadir yani
tasarruf s6z konusudur. Bu durumun perakendeci markali iiriinlere olan
talebin artisindan kaynaklandigi one siiriilmektedir. Halen Amerikan
tilkketicilerin  %95’den fazlas1 perakendeci markali {riinleri satin
almaktadir. 1999 yili verilerine gore tiiketicilerin ulusal markalar yerine
perakendeci markali iiriinleri tercih etmesiyle yaklasik olarak 22-24

milyar dolarlik bir tasarruf yaptiklar1 tahmin edilmektedir.

5. URETICI VE PERAKENDECI ACISINDAN PERAKENDECI MARKALI
URUNLERIN DEZAVANTAJLARI

5.1.Ureticiler Aqisindan Dezavantajlar

Perakendeciler icin perakendeci markali iirlin iiretmenin, iireticiler acisindan birtakim

dezavantajlar1 da bulunmaktadur.”®

Avantaj kisa siireli olabilmektedir.
Tamtim ve reklamlar yavas yavas azaldiktan sonra tekrar bir iiretici

markasi pozisyonu olusturmak zor olabilmektedir.

> Ozkan ve Akpinar,a.g.e., 5.25-26.
% McGoldric,a.g.e., 5.249.
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. Perakendeci markali {iriinlerin, iireticinin ayn1 magazada bulunan
tirlinlerinin satiglarin1 azaltmasi riski bulunmaktadir.

. Perakendeciler kendi markalarin1 6ne ¢ikartmak i¢in, iiretici markasinin
tanitim ve sergilenme alanini kisitlayabilmektedir.

. Perakendeci alternatif arz giiciinii kullanabileceginden, iiretici pazarlik
giiclinii kaybetmektedir.

. Genel giderleri karsilamak i¢in 6zel markalar1 kullanmak, biiylik genel
gider probleminin ¢oziilmesini sadece ertelemektedir.

. Rekabet avantaji ve teknolojiye yatirim, 6zel markalar igin {icretsiz
olarak saglanmis olmaktadir.

. Perakendecinin iireticiyi degistirmesi durumunda, biiyiik maliyetlerle
geligtirilmis uzmanlik, rakip yurtici veya yurt dis1 ireticisine
gecebilmektedir.

o Marjlar %20 daha diisiik olabilmekte ve 6zel marka arzi daha diisiik kar

orani saglayabilmektedir.

S.2.Perakendeci Acisindan Dezavantajlar
Perakendeci marka kullanmmminin sagladigi avantajlar yaninda karsilanabilecek

dezavantajlarin varligi da kuskusuzdur. Bunlar kisaca soyle toparlanabilir:57

. Aract markalar iiretici markalarina gore daha yiiksek risk tagitmaktadir.
Toptanc1 veya perakendeciler satis sezonunun Oncesinden biiyiik
miktarlarda iiretimleri islemek zorunda kalmaktadirlar. Burada olusan en
onemli dezavantaj, toptanci veya perakendecilerin 6zel markali iiriin
ticareti icin siparislerini iptal edememelerinden kaynaklanmaktadir.

. Araci1 markalari, toptanci ve perakendeciler i¢in yliksek envanter yatirimi
gerektirmektedir. Bu nedenle kanal iiyeleri, 6zel marka yaninda iiretici
markalarint da stoklamak durumundadir. Ayrica mallar icin erken 6deme
yapmak ve minumum satis miktar1 konusunda anlagmalara girmek

durumunda kalmaktadirlar.

7 Barry Bermann, Marketing Channels. (Jahn Wiley &Sons Inc, New York 1996), 5.167.
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. Arac1 markalarin yetersiz satisina ¢ok biiyiik bel baglamak, yanlis hedef
kitlelerin uyarilmasina sebep verebilmekte ve her yerde yetersiz satis
performansina neden olabilmektedir.

. S6z konusu markalar yok denecek kadar az iiretici destegi almaktadirlar.
Ornegin iiretici satig asistanlar1, birlesik reklam programlari vb. destek

nitelikli faaliyetler bu tiir markalar i¢in yapilmamaktadir.

6.PERAKENDECI MARKASI KARSISINDA URETiCi MARKASI

Ureticilerin ulusal markalari, perakendecilerin perakendeci markalar1 ile direk bir
rekabet icindedir. Kategorilerine girisin kolayligi, ulusal marka iireticilerinin yarattigi
engellere baglidir. Giris icin iki Onemli engel rekabet¢i cesitlilik ve reklamdir.
Kategoriler; pazardaki iiretici sayistyla, marka sayisiyla, iiriin ¢esitliligiyle ve yeni iiriin
gelistirme faaliyetleri seviyesiyle boliimlere ayrilirlar. Perakendeci markali veya ulusal

markali olsun, her yeni iiriin i¢in nemli bir pazar pay1 kazanmak zordur.’®

Perakendeci markalari, Ingiltere’ deki Tesco ve Sainsburry, Avustralya’daki Coles
Magazalar ve Irlanda’daki Quinnsworth gibi biiyiik perakende magazalarinda satislarin
%6011 olusturmaktadir. Bu durum {ireticiler agisindan bir tavir sorunu
olusturmaktadir; iiretici acaba sirketin markalarina daha fazla yatinm yaparak
perakendeci markalarinin iistesinden gelmeye mi calismalidir, yoksa perakendecinin
adina mu iiretime gecmelidir? Genellikle, iireticiler kendi markali iiriinleriyle rekabet

eden perakendeci markali iiriinlerin tedarik¢isi durumuna diismektedirler.”

Atl kapasitesini kullanmak i¢in perakendeci markasi iireten imalatci, daha sonra kendi
markasinin pazar paymin diisiik oldugu kategoriler i¢in de perakendeci markali {iriin

siparisi alabilir.*’

8 Hoch ve Banerji, a.g.e., s. s.60.

¥ Jim Blythe, Pazarlama Ilkeleri. Ceviren: Yavuz Odabas1 (Bilim Teknik Yayin Evi, Eskisehir 2002),
s.143.

% John A. Quelch, David Harding, “Brand Versus Private Labels:Fighting to Win,” Harward Business
Review, Vol:74, Jan/Feb., 1996, s.103.
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Almanya basta olmak {izere bir ¢cok Avrupa iilkesinde perakendeci markali iiriinlerin
hizli gelisimine kars1 baslatilan ‘Fileme sadece markali iirlinler girer’ konulu kampanya
basarisizlikla sonuglanmistir. Bayersdorf ve Unilever gibi sirketlerin destegi ile
diizenlenen kampanya i¢in yalniz Almanya’da 25 milyon mark harcanmistir ama

perakendeci markal iiriinlerin gelisimi onlenememistir.”'

Almanya’da perakende piyasasinin biiyiik bir boliimiine hilkmeden Aldi, Rewe, Lidl
benzeri ucuzluk marketleri, raflarin1 kendi perakendeci markali iiriinleriyle
doldurmaktadirlar. Aldi aldig1 bir kararla, sadece birkac¢ giin icerisinde Nestle’nin
tirettigi Yes gofretlerini raflardan indirip, yerine kendi perakendeci markali gofretlerini
koymustur. Aldi’nin bu kararinin Nestle’ye maliyeti ise, 50 milyon dolarlik ciro kaybi1
olmustur ve bunun sonucunda aliman 500 is¢inin isten ¢ikarilmasi karar1 verilmistir.
Unilever Almanya Baskani Johann Lindenberg’in perakendeci markalariyla rekabet
konusunda yaptig1 aciklamanin 6zeti sdyledir: “Piyasalar ¢ok temel bir hata yaparak,
rekabet edebilmek i¢in hep iiriiniin satis fiyatim diisiirmeye calisiyorlar. Perakendeci
markal1 iirtinleri kendi silahlar1 ile vurmanin, yani fiyat rekabeti ile onlar1 sindirmenin
imkan1 yoktur. Yapmamiz gereken sey; bir yandan reklamlar arttirirken, diger taraftan

da yeni ve benzersiz iiriinlerle rekabeti lehimize ¢evirmektir.”®>

Perakendeci markali iiriinlerle rekabet icin, iiretici markalarinin bagvurduklari en yaygin
yontemler sunlardir:

° Nestle, Unilever, L’Oreal ve P&G gibi markali iiriin {ireticilerinin,
perakendeci markalariyla rekabet i¢in ilk basvurduklar1 yontem; reklama
daha fazla kaynak aktarilmasidir. Reklam biitgeleri iiriin bazinda yiizde
5-10 arasinda arttirilmaktadir. Hi¢ reklami olmayan {iiriinler i¢in, “iiriin
yasam egrisi’nde ilk kez reklam kampanyalar1 hazirlanmaktadir. Ayrica
bu sirketler, bireysel iiriin reklamlarinin yani sira, marka bilincinin

olusturulabilmesi i¢in kolektif kampanyalar diizenlemektedirler.

o1 “private Label,” Marketing Tiirkiye Dergisi Ozel EKi, Y11:3, Say1:49, 2004, 5.26.

62 Selcuk Tuzcuoglu, “Reklam Ajanslarmin Yeni Gozdesi ‘Ozmarkalar’, ” Marketing Tiirkiye Dergisi,
Yil:2, Say1:38, 2003, s.54.

 A.g.e.,s.55.
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Perakendeci markal iiriinlere kars1 alinan en zor ve radikal karar ise belli
markalarn iiretiminin durdurulmasidir. Ornegin Unilever 2004 yilinin
sonuna kadar Almanya’da piyasada olan 70 markasinin yarisini raflardan
cekme karar1 almistir. Unilever yoOneticileri, sirketin tiim diinyada iirettigi
1600 kalem iiriiniin 1200’e indirilmesinin planlandigin1 agiklamiglardir.
Sirket sadece Knorr, Rama ve Algida gibi her biri en az 60 milyon dolar

ciro yapan markalarini destekleme karar1 almistir.

Nivea gibi markalarin en ¢ok basvurdugu yontem pazarda tutmus olan
markalarin farkli iirtin cesitleri ile zenginlestirilmesidir. Boylece farkl
farkli markalar1 tutundurmak vyerine, sirketin tiim kuvveti tek bir
markaya konsantre edilmektedir. Ornegin, yillar 6nce sadece el kremi
olarak piyasaya ¢ikan ve tiiketicinin zihninde rakipsiz bir iiriin olarak yer
edinen bu marka, bugiin rujundan, sampuanina, ojesinden, yiiz bakim
tiriinlerine kadar yiizlerce iriinii iceren bir kozmetik grubuna
doniismiistiir. Perakendeci markal1 {iriinlerin en ¢ok tercih edildigi
segmentlerden biri yag ve margarin grubu iriinler oldugu igin,
Unilever’in margarinleri de biiyiikk bir rekabetle karst karsiyadir.
Unilever bu yilizden taninmis markast Rama margarininin tadini ve
ambalajim  degistirip, bu degisiklikleri reklam kampanyasiyla

desteklemistir.

Yeni iiriinlerin yam sira yeni iiretim teknolojilerine yatinm yaparak,
farklilik saglamak da rekabetin bir baska cesididir. Nivea'nin iireticisi
Beiersdorf sirketi, Hamburg’da 40 milyon dolar yatinm ile
gerceklestirdigi yeni arastirma merkezinde 400 arastirmaciya yeni is
vermeyi planlamaktadir. Hicbir perakendeci, teknolojik olarak bu derece
yilksek maliyetli yatinmlara kalkisamayacagt icin  Beiersdorf,
perakendeci markali {irlinlere karst rekabette One ge¢cmeyi

planlamaktadir.
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. Son dénemde basvurulan yontemlerden bir tanesi de devlerin giiclerini
birlestirdigi “Ortak Markalama” stratejisidir. Daha onceki yillarda da,
ornegin Unilever’in Algida dondurmalari, Kraft Foods’un Milka’s1 ile
isbirligi yaparak “Inek Benekli Dondurma”y1 pazara sunmustur. Benzer
sekilde Nestle’'nin Smarties sekerlemelerinin icine, Haribo’nun lastik
ayiciklarindan yerlestirilmistir. Boyle bir iiriine perakendecilerin fiyati

diisiik olsa bile herhangi bir iiriinle cevap verme sansi kalmamaktadir.

. Perakendeci markali iiriinlerin, taninmis markali rakiplerine {istiinliik
saglayamadiklar1 en onemli sektor “High-end” ya da “Premium” adi
verilen pahali ve prestijli iiriin gruplaridir. Markasim1 bu sekilde
konumlandirabilen {ireticiler, perakendeci markalarinin rekabetinden
kurtulmaktadirlar. Ornegin, birkag yil once sadece bu segmentte pahali
ve seckin lriinler liretmeye karar veren Alman Loewe televizyonlari, 3
sene icerisinde cirolarinin ylizde 18 arttirmistir ve diger televizyon

markalarinda satig kayb1 yaratmistir.

. Nestle ve Unilever gibi {ireticiler bir yandan, perakendecilerin
perakendeci markali iiriinlerinin yarattigi rekabetten yakinirken, bir
yandan da bu iiriinleri kendi tesislerinde {iretmekten geri kalmamuglardir.
Nestle, perakendeci zincirler icin Grandessa markasiyla dondurma
tiretirken, Unilever Aldi magazalar1 i¢in margarin iiretimi yapmaktaydi.
Fakat iretici markalariyla perakendeci markalar1 arasindaki rekabet o
kadar dayanilmaz hale geldi ki, iiretici sirketler dogacak bos iiretim
kapasitesini de goze alarak, perakendecilere perakendeci markali iiriin
tiretmekten vazgectiler. Ayrica olusan atil kapasiteden dolay1 da Unilever

Avrupa’daki 24 fabrikasindan 12’sini kapama yoluna gitmistir.

7.MAGAZA BAGLILIGI VE PERAKENDECI MARKALARI

Magaza baglilig1, miisterinin olumlu tutumuna bagli olarak magazay1 daha ¢ok ziyaret

etme davranmigidir. Bu miisterinin diger magazalara oranla bir magazadan daha cok



36

aligveris yapmasi ve magazaya karst olumlu bir tutuma sahip olmast demektir. Magaza
baglilig1 miisterinin belirli bir magazayla olan iliskilerini devam ettirme kararliligi ve
niyetidir. Magaza kararlilig1 olmadig: takdirde tekrarlanan ziyaretler sahte bagliliktir ve

tembellikten kaynaklanmaktadir.**

Biiyiik perakendeci isletmeler tiretici markasina baglilik yerine kendi markasina baglilik
yoluyla magaza baghligi, farkli magaza imaji yaratmak isteyebilirler. Ozellikle miisteri
sadakatinin yaratilmasinda perakendeci markalarinin onemli bir etkisi olmaktadir.
Ciinkii, eger marka sadece belirli perakendeci magazada satiliyorsa, tiiketiciler bunu
satin almak icin o magazaya gitmek zorunda kalacaklar, bu da perakendeci markasi

yoluyla miisteri kazanmayi saglayacaktir.®®

Rao 1969’da perakendeci markasi satin alanlarin magazalarin1 degistirince, yeni
magazanin perakendeci markasimi satin alma durumunda kaldiklarini saptamistir.
Benzer sekilde, East ve digerleri (2000) magazaya ve magazanin markalarina karsi
olumlu bir davranisin sadik davranigin sonucu oldugu anlamini ¢ikarmistir. Bu yiizden
bir magazay1r oransal olarak cok kullanan ve uzun zaman periyotlarinda kullanan
tilkketiciler magazaya ve onun markalarina kars1 daha ¢ok olumlu davranis sergilerler.
Magazaya sadik tiiketiciler sectikleri magazaya giivenirler ve onun perakendeci
markasina asina olurlar. Ailawadi ve digerleri (2001), perakendeci markalarinin genel
olarak, magaza baglilig1 olan tiiketici grubunu igceren bir segmente odaklandigini pratik
olarak kamitlamistir. Bu da, bir tiiketici, magazaya sadik olursa bu 6zel magazanin
perakendeci markasina deger bicmeye ve satin almaya daha ¢cok meylettigi anlamina

gelir.®

% Zehra Temizerler, “Magazaya Iliskin Miisteri Memnuniyeti ile Magaza Baglihig Arasindaki Iliskinin
Incelenmesine Yo6nelik Bir Pilot Arastirma.” (istanbul Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii,
Yayinlanmamis Yiiksek Lisans Tezi, Istanbul, 2003), s.26.

% Savasc1, a.g.e , 5.96.

% Wulf ve digerleri. a.g.e, 5.225.
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UCUNCU BOLUM

UNIVERSITELI BAYAN OGRENCILERIN SUPERMARKET
MARKASI TERCIHLERI VE SUPERMARKET SECIMINE
ETKILERININ BELIRLENMESINE YONELIK BiR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN KONUSU

Son yillarda perakendecilikte rekabetin giderek artmasiyla birlikte, perakendeci
isletmelerin, rakiplerinden farklilasabilmek ve magazalarina karsi miisteri bagliligi
saglayabilmek amaciyla kendi markali iiriinlerini iireticilerin ulusal markalarina karsi
rakip olarak piyasaya sunduklar1 goriilmektedir. Belirli iiriin kategorilerinde biiyiik ve
giiclii iireticilerin ulusal markalar1 ile rekabet eden perakendeci markali iirtinlerin rolii
ve Onemi her gecen giin perakendeciler icin artmistir. Perakendeci markali iiriinler,
perakendecilere gerek {ireticilerin ulusal markalar ile gerekse diger perakendecilerle
rekabette iistiinliikk saglayabilecek niteliktedir. Ciinkii ulusal marka ile fiyatta oldugu
gibi kalitede de basarili bir sekilde rekabet edecek diizeyde olan perakendeci markali
irtinler, magazanin rakiplerinden farklilagsmasin1 ve magaza baghiliginin olusmasini
sagladigr gibi, perakendecilerin karliliklar1 iizerinde de olumlu etkiye sahiptir.
Arastirma kapsamina sadece siipermarketler dahil edildigi icin, arastirmada perakendeci

markal1 iirinler olan siipermarket markalar1 incelenmigtir.

Arastirmanin konusu, iiniversiteli bayan 6grencilerin siipermarket markasi tercihleri ve

siipermarket secimine etkilerinin belirlenmesidir.
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2.ARASTIRMANIN ONEMIi

Perakendecilik sektoriinde cok biiylikk ve Onemli bir yere sahip olan siipermarket

markasi, oldukc¢a giincel ve gelismekte olan bir konu olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Bu arastirma siipermarketlerin, tiiketicilerin siipermarket markali iiriinlerle ilgili
gorlislerini  ve egilimlerini Ogrenmeleri agisindan katki saglayacaktir. Ayrica
siipermarket markali {iriinlerin stipermarket secimine etkilerinin belirlenmesi;
siipermarketlerin, siipermarket markal1 iirlinleri hakkindaki stratejilerini belirlemelerine

yardimci olacaktir.

Aragtirma yeni iiriin kategorilerine girmek isteyen veya kendi iiriinlerini iirettirmeyi
planlayan siipermarketlere yol gosterirken, ulusal markalarla nasil rekabet edecekleri,

markalarint nasil konumlandiracaklari konusunda yardimci olabilecek niteliktedir.

3.ARASTIRMANIN AMACI

Bu arastirma, iiniversiteli bayan dgrencilerin siipermarket markali iiriinler hakkindaki
goriislerini, siipermarket markalarinin siipermarket seciminde etkilerini O0grenmek
amaciyla yapilmistir.

Aragtirmanin amaglar1 agagidaki sekilde ifade edilebilir.

Universiteli bayan 6grencilerin;

1. Siipermarket markali iiriin tercih edip / etmedikleri ve tercih etmeme
nedenlerinin ortaya c¢ikarilmasi

2. Uriin gruplan arasinda en cok tercih ettikleri siipermarket markali iiriin

gruplarinin ortaya konulmasi

Stipermarket markal1 iirtinlerin fiyatin1 nasil algiladiklarinin belirlenmesi

Stipermarket markal1 iirtinlerin kalitesini nasil algiladiklarinin belirlenmesi

Stipermarket markal1 iirlinlere yonelik tutumlarinin ortaya konulmast

A

En ¢ok tercih ettikleri siipermarketin belirlenmesi
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7. En cok hangi siipermarketin siipermarket markasim tercih ettiklerinin ve bu
tercihte etkili olan faktorlerin belirlenmesi
8. Demografik ve sosyo-ekonomik 6zelliklerinin ve hangi tiiketici grubunun daha

cok siipermarket markali iiriinlere yoneldiginin belirlenmesidir.

Arastirmanin hipotezleri ise;

Ho: “Bayan 6grencilerin siipermarket markali iirin satin alma durumu gelir gruplarina
gore farklilik gostermemektedir.”
H1: “Bayan Ogrencilerin siipermarket markali iiriin satin alma durumu gelir gruplaria

gore farklilik gostermektedir.”

Ho: “Bayan Ogrencilerin siipermarket markali iiriin satin alma durumu Eskisehir’de
ikamet sekillerine gore farklilik gostermemektedir.”
H1: “Bayan 6grencilerin siipermarket markali iiriin satin alma durumu Eskisehir’de

ikamet sekillerine gore farklilik gostermektedir.”’seklindedir.

Bu arastirmada Eskisehir ili merkezinde faaliyet gosteren Migros, Tansas, Yimpas
stipermarketlerinden aligveris yapan, tiiniversiteli bayan Ogrencilerin siipermarket
markas1 tercihleri ve siipermarket markalarinin siipermarket secimine etkileri
belirlenmeye calisilmistir. Bayan Ogrencilerin siipermarket markalart hakkindaki

diisiinceleri ve tutumlar1 saptanmaya caligilmistir.

4.ARASTIRMANIN SINIRLILIKLARI

Universiteli bayan 6grencilerin siipermarket markas: tercihleri ve siipermarket se¢imine
etkilerinin belirlenmesi i¢in yapilan bu c¢alismanin sadece Eskisehir il merkezinde
Anadolu Universitesi’nde okuyan bayan tiiketicilere uygulanmasi arastirmanin kisitini
olusturmaktadir. Arastirmanin sonucunun Tiirkiye ¢apinda genellenmesi gibi bir amac
s0z konusu degildir. Eskisehir’de faaliyet gosteren ve siipermarket markali iiriinlere

sahip olan Bim ve Sok magazalari, indirim magazalar1 olarak incelendigi i¢in arastirma
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kapsamina dahil edilmemistir. Arastirmaya dahil edilen siipermarketler genelde ayni

iiriin kategorilerinde rekabet etmektedir.

5.ARASTIRMANIN YONTEMIi

Arastirma amagclarina uygun olarak “Betimsel” ve “Bagintisal” arastirma modeli
kullanilmistir. Betimsel arastirmalar, bir konudaki herhangi bir durumu saptamayi
hedefleyen arastirmalardir. Bagintisal aragtirma modeli ise degiskenler arasi iligkileri ve

bu iliskilerin diizeyini inceler.®’

Betimleyici arastirma modelinde amag, eldeki problemi, bu problemle ilgili durumlari,
degiskenleri ve degiskenler arasindaki iligkileri tanimlamaktadir.®*Betimsel modelle bir
konudaki herhangi bir durumu saptamayi hedefleyen arastirmalar yapilmaktadir. Yani

onemli olan bilgi ve diisiincelerin betimlenmesidir.

Aragtirmanin betimleyici nitelik tasimasinin nedeni, uygulama kisminda {iniversiteli
bayan Ogrencilerin siipermarket markal1 iiriinlere yonelik egilimlerinin ve satin alma
davraniglarinin arastirilmasidir. Universiteli bayan 6grencilerin siipermarket markali
iiriinleri tercih edip etmedikleri, tercih etmelerinde belirleyici olan kriterlerin
belirlenmesi, 0grencilerin sosyo-ekonomik ve demografik ozelliklerinin, liriin gruplari
arasinda en cok tercih edilen iiriin grubunun belirlenmesi, en cok tercih edilen
siipermarketin belirlenmesi, stipermarket markasi en cok tercih edilen siipermarketin

ortaya konulmasi betimleyici bir nitelik tagimaktadir.

Aragtirmanin bagintisal nitelik tasimasinin nedeni, uygulama kisminda iiniversiteli
bayan ogrencilerin gelir durumu ve ikamet sekli ile siipermarket markali iiriinleri satin

almalar1 arasindaki iliskinin incelenmesidir.

%7 Goniil K.Iftar, Bilimsel Arastirma Yontemleri (2000),
http://bde.anadolu.edu.tr/(http://193.140.21.192:8000/SCRIPT/bay2/scripts/student/serv_page.pl?970127
244+bay0401.html), Erisim: 27 Ekim 2002

% Kemal Kurtulus, Pazarlama Arastirmalar (Literatiir Yayinlari: 114, Genisletilmis 7.Basim, Istanbul,
2004), s.252.
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6.ARASTIRMA EVRENI

Eskisehir il merkezinde Anadolu Universitesi’nde okuyan bayan dgrenciler arastirmanin

evrenini olusturmaktadir.

7.ARASTIRMA ORNEKLEMI

Arastirmanin amact, icerigi ve sinirlar1 dikkate alinarak bazi tiir arastirmalarda tesadiifi
olmayan Ornekleme daha anlamli sonuclar verebilir. Bu yontem o6zellikle zaman
kisitlamalari olan, mali olanaklarin yetersiz oldugu, ana kiitlenin ¢cok sinirli oldugu veya
pilot nitelikteki arastirmalarda yaygin bir bicimde kullanilmaktadir. Tesadiifi olmayan
ornekleme tiirleri i¢inde en yaygin kullanilanlari, kolayda 6rnekleme, kota drneklemesi
ve kasith orneklemedir. Kolayda ornekleme, ornek kapsamina bilgi ve verilerin en
kolay toplanabilecegi bireylerin alinmasin1 amaglar. Ornegin anketdr sokakta oniine

gelene soruyu sorabilir veya kendi arkadag cevresinde anketi uygulayabilir

Aragtirmada tesadiifi olmayan kolayda 6rnekleme yontemi uygulanmistir. Arastirmanin
anakiitlesi, “Yunus Emre” ve “Iki Eyliil” kampiislerinde 6rgiin 6grenim goren bayan
ogrencilerden olusmaktadir. Bu iki kampiisteki bayan 6grenci sayis1 9541 olarak tespit

edilmistir.”

% 5 anlamlilik seviyesinde anakiitle biiyiikliigii 10000 olan bir arastirma i¢in uygun
goriilen ornek iriligi 313 olarak belirtilmistir.”' % 95 giiven smirlarinda ana kiitle
biiytikliigli 9541 kabul edilerek orneklem biiyiikliigii 313 olarak tespit edilmistir. Olasi
hatalar goz oniinde bulundurularak Eskisehir ilinde Anadolu Universitesi’'nde okuyan
350 bayan Ogrenciye ulasilmistir. 346 anket arastirma kapsamina dahil edilmistir. 4

adet hatal1 anket bulunmaktadir.

% Kurtulus, K., 2004, a.g.e., s.188.
0 http://www.anadolu.edu. tr , Erisim: 18.09.2005
! Kurtulus, K., 2004, a.g.e., s.192.
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8.VERIi TOPLAMA YONTEMIi

Arastirmada veri toplama yontemi olarak yiiz ylize anket yontemi kullanilmistir.
Aragtirmada, ©Onceden hazirlanmis sorulardan olusan anket arastirmaya katilacak
bireylere direk olarak uygulanmistir. Anket formu hazirlanirken cesitli tez ve
makalelerden yararlamilmistir. Arastirma amaclarina uygun olarak hazirlanan anket
formu ekte (Ek1) verilmistir. Anketler Anadolu Universitesi kampiislerinde bayan
ogrencilerle kisisel goriisme yontemiyle 5 anketor tarafindan uygulanilmistir. Anket

uygulamasina ge¢ilmeden Once anketorlere anket hakkinda bilgi verilmistir.

Anket formu hazirlanirken sorularin anlasilabilir olmasina ve yonlendirici olmamasina
O0zen gosterilmistir. Bu amagla tesadiifi olmayan kolayda ornekleme metoduna gore
secilen 30 kisi ile On anket caligmasi yapilmistir. Boylelikle anket sorularinin
anlasilabilirligi ve cevaplama siiresi tespit edilmistir. Daha sonra taslak anket formu

tizerinde herhangi bir degisiklik yapilmamustir.

On anket calismas1 18 Mayis 2005’te, anket ¢alismasi ise 23 Mayis-30 Mayis 2005
tarihleri arasinda Anadolu Universitesi Yunus Emre ve 2 Eyliil kampiislerinde

yapilmistir.

Anket sorularina verilen cevaplarin istatiksel analiz yontemleri kullanmilarak
degerlendirilmesi ile tiniversiteli bayan 6grencilerin siipermarket markas: tercihleri ve

stipermarket tercihine etkileri dlciilmeye calisiimistir.

Anket formu iki kistmdan olugmaktadir. Birinci kisimda yer alan anket sorular1 bayan
ogrencilerin siipermarket markalar1 hakkindaki diisiince ve goriislerini 0grenmek

amaciyla olusturulmustur. Bu kisimda yer alan sorular ile ;
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Universiteli bayan 6grencilerin;

Siipermarket markali {iriin satin alip, almadiklari

Siipermarket markali iiriin satin almiyorlarsa nedenleri

En sik satin aldiklan siipermarket markal: iirtin kategorisi/kategorileri
Stipermarket markal: tiriinlere yonelik fiyat algilamalari

Siipermarket markali iiriinlere yonelik kalite algilamalar1

Siipermarket markal1 {iriin tercihlerinde etkili olan kriterler

Siipermarket markal1 iiriinlerle ilgili tutumlar1 ve diisiinceleri

vV V V V V V V V

Arastirmaya dahil edilen siipermarketler icerisinden en c¢ok tercih ettikleri
stipermarket/stipermarketler

» En c¢ok siipermarket markali {iiriin satin aldiklari siipermarket ve bu
slipermarketin siipermarket markal1 iiriinlerini hangi nedenlerden dolay: tercih

ettikleri

Anketin ikinci kistminda ise, anketi cevaplayan kisinin demografik ve sosyo-ekonomik
ozellikleri (yas1, aylik ortalama geliri, giderlerini nasil karsiladigi, nerede kaldig )

konusunda bilgi temin etmek amaciyla sorular sorulmustur.

Anket kapsaminda yukarida ifade edilen sorular, 5’li Likert olgekli katilim sorulari,
evet-hayir sorulari, coktan secmeli sorular, basit siralama 6lgegi kullanilan ve agik uglu
sorular olarak yer almaktadir. Egilimler, 5°1i Likert 6lgegi ve evet-hayir seceneklerinin

kullanildig 2’1i dlcek ile belirlenmistir.

9. VERILERIN ANALIZi

Arastirma evrenine uygulanan anket formlar1 SPSS for Windows 11.5 (Statistical
Package For Social Sciences) istatistik paket programinda degerlendirmeye alinmistir.
Analiz Oncesinde veriler kodlanmis, istatistiksel analize uygun hale getirilmistir.
Arastirmada elde edilen veriler frekans dagilimi, yiizde dagilimi, ¢apraz tablolar yoluyla
Ki-kare testi kullanilarak analiz edilmistir. Ayrica pasta grafikleri ve tablolar

olusturulmustur.
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10.ARASTIRMA BULGULARI
10.1.Frekans Dagilimlar:

10.1.1.Bayan Ogrencilerin Sosyo-Demografik Ozellikleri

Tablo 2.
Bayan Ogrencilerin Yas Dagilimu
Frekans Yiizde

18 ve daha kiiciik 16 4.6
19-20 98 28,3
21-22 149 43,1
23-24 61 17,6
25 yas ve st 22 6.4
Toplam 346 100,0

Bayan ogrencilerin % 4,6’s1 18 yas ve altinda olduklarim belirtmektedirler. Bayan
ogrencilerin % 28,3’ii 19-20 yaslarinda, % 43,1’1 21-22 yaslarinda olduklarim
belirtmektedirler. Bayan ogrencilerin % 17,6’s1 23-24 yaslarindayken, % 6,4’ ise 25

yas ve iizerindedir.

25 yas ve iistii 18 ve daha kiigiik

%6.,4

_ %46

23-24
%17,6

19-20
%28,3

21-22
%43,1

Sekil 3.Bayan Ogrencilerin Yas Dagilimi



Tablo 3.

Bayan Ogrencilerin Giderlerini Nasil Karsiladiklarinin Dagilin
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Giderlerinizi Nasil Karsiliyorsunuz? Frekans (n) Yiizde %
Evet 324 93,6
Ailem karsiliyor Hayir 22 6,4
Evet 149 43,1
Kredi aliyorum Hayir 197 56,9
Evet 118 34,1
Burs aliyorum Hayir 228 65,9
Kendim karsiliyorum(calistyorum) Evet 28 8,1
Hayir 318 91,9
Evet - -
Diger Hayir 346 100,0

Tablo 3’de de goriildiigii gibi ankete katilan bayan 6grencilerin % 93,6’sinin giderlerini

ailesi karsilamaktadir. Bayan Ogrencilerin % 43,11 kredi alirkken % 34,1°1 burs

almaktadir. Ankete katilan bayan 6grencilerin sadece % 8,1’1 calismaktadir. Giderlerini

nasil karsiladiklar1 sorusuna diger yanitin1 veren bayan 6grenci bulunmamaktadir.
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Tablo 4.
Bayan Ogrencilerin Ortalama Aylik Bireysel Gelirinin Dagilimi
Frekans Yiizde

100 milyon TL’ye 19 5.5
kadar
101-200 milyon TL 58 16,8
201-300 milyon TL 117 33,8
301-400 milyon TL 66 19,1
ilO 1 milyon TL ve 36 24.9
ustu
Toplam 346 100,0

Anketi cevaplayan bayan Ogrencilerin % 5,5’1 ortalama aylik bireysel gelirlerinin 100
milyon TL’ye kadar oldugunu belirtmektedirler. Bayan 6grencilerin % 16,8’1 ortalama
aylik bireysel gelirlerinin 101-200 milyon TL arasinda oldugunu belirtmektedirler.
Anketi cevaplayan bayan 6grencilerin % 33,8’inin ortalama aylik bireysel gelirlerinin
201-300 milyon TL arasinda oldugunu belirtmektedirler. Tiketicilerin % 19,1’inin

geliri 301-400 milyon TL arasinda iken % 24,9’unun geliri 401 milyon ve iizerindedir.

100 milyon TL'ye kadar

401 milyon TL ve
%5,5

usti

101-200 milyon TL

%24.,9
%16,8

201-300 milyon TL

301-400 milyon TL
%33,8

%19,1

Sekil 4. Bayan Ogrencilerin Ortalama Aylik Bireysel Gelirinin Dagilimi
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Tablo 5. )
Bayan Ogrencilerin Eskisehir’de Ikamet Sekillerinin Dagilimi
Frekans Yiizde

Devlet yurdunda 106 30,6
Ozel yurtta 63 18,2
Ailemin yaninda 50 14,5
eAJé(;idaslarlmla kiraladigim 90 26.0
Tek basima bir evde 33 9,5
Bir akrabamin yaninda 4 1,2
Toplam 346 100,0

Bayan oOgrencilerin % 30,6’s1 devlet yurdunda kaldiklarim1 belirtmektedirler.
Arastirmaya katilan bayan 6grencilerin % 18,2’si 6zel yurtta kaldiklarini, % 14,5°1
ailelerinin yaninda kaldiklarim1 belirtmektedirler. Bayan oOgrencilerin % 26,01
arkadaslariyla kiraladiklart evde kaliyorken, % 9,5’1 tek baslarina bir evde

kalmaktadirlar. Bayan oOgrencilerin % 1,2’si ise bir akrabalarinin yaninda

kalmaktadirlar.
Bir akrabamin yaninda
, %1,2
Tek bagima bir evde
99,5 Devlet yurdunda
%30,6
Arkadaglarimla

kiraladigim evde

%26,0 .
Ozel yurtta

%18,2

Ailemin yaninda
%14,5

Sekil 5.Bayan Ogrencilerin Eskisehir’de Ikamet Sekillerinin Dagilimi
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10.1.2.Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markali Uriin Satin
Alma/Almama Durumlari

Tablo 6.
Siipermarket Markali Uriinleri Satin Alan ve Almayan Bayan Ogrencilerin Dagilimi
Frekans Yiizde
Evet 264 76,3
Hayir 82 23,7
Toplam 346 100,0

Ankete katilan bayan Ogrencilerin % 76,3’ siipermarket markali {riinleri satin

almaktadirlar, % 23,7’si ise slipermarket markali iiriinleri satin almamaktadirlar.

Bayan Ogrenciler satin almama nedenleri olarak; kalitesine giivenmediklerini, taninmis
markalart tercih ettiklerini, iiretimde deneyimi olan markalan tercih ettiklerini, ucuz
olmasindan  dolayr  kalitesiz ~ oldugunu  diisiindiiklerini,  iiretici  firmalara
giivenmediklerini  belirtmislerdir.  Ayrica daha ucuz irilinleri  aldiklarini,
begenmediklerini, memnun kalmadiklarini, kotii bir deneyim yasadiklarini belirten

tilketiciler de bulunmaktadir.

Sekil 6.Siipermarket Markali Uriinleri Satin Alan ve Almayan Bayan Ogrencilerin Dagilimi
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10.1.3.Bayan Ogrencilerin En Sik Satin Aldig Siipermarket
Markah Uriin Kategorileri

Tablo 7.
Siipermarket Markali Gida (Kuru veya Dondurulmus) Uriinleri Satin Alan ve Almayan Bayan
Ogrencilerin Dagilimi

Frekans Yiizde
Aliyorum 145 54,9
Almiyorum 119 45,1
Toplam 264 100,0

Siipermarket markali iiriin satin alan bayan 6grencilerin, % 54,9’u siipermarket markali
gida (kuru veya dondurulmus) iiriinlerini sik satin aldiklarimi belirtmislerdir.
Stipermarket markali iiriin satin alan bayan Ogrencilerin, % 45,1°1 ise siipermarket

markali gida (kuru veya dondurulmus) iirinlerini satin almamaktadirlar.

Almiyorum

%45,1

Aliyorum
%54.,9

Sekil 7. Suipermarket Markali Gida (Kuru veya Dondurulmus) Uriinleri Satin Alan ve Almayan
Bayan Ogrencilerin Dagilimi
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Tablo 8.
Siipermarket Markali Icecek Uriinleri Satin Alan ve Almayan Bayan Ogrencilerin Dagilimi
Frekans Yiizde
Aliyorum 64 24,2
Almiyorum 200 75.8
Toplam 264 100,0

Siipermarket markali iirlin satin alan tiiketicilerin, % 24,2’si siipermarket markali
icecekleri sik satin almaktadirlar. Siipermarket markali iiriin satin alan bayan

ogrencilerin % 75,8’1 ise slipermarket markal1 icecekleri satin almamaktadirlar.

Aliyorum

%24,2

Almiyorum
%75,8

Sekil 8. Siipermarket Markali Icecek Uriinleri Satin Alan ve Almayan Bayan Ogrencilerin
Dagilimi
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Tablo 9.
Siipermarket Markali Siit ve Siit Uriinleri Satin Alan ve Almayan Bayan Ogrencilerin Dagilim
Frekans Yiizde
Aliyorum 96 36,4
Almiyorum 168 63,6
Toplam 264 100,0

Stipermarket markali tiriin satin alan bayan ogrencilerin, % 36,4’ii siipermarket markali
siit ve siit iiriinlerini sik satin almaktadirlar. Stipermarket markal1 iiriin satin alan bayan
ogrencilerin % 63,6’s1 ise siipermarket markali siit ve siit iriinlerini satin

almamaktadirlar.

Aliyorum
% 36,4

Almiyorum~\_
%63,6

Sekil 9.Siipermarket Markal: Siit ve Siit Uriinleri Satin Alan ve Almayan Bayan Ogrencilerin
Dagilimi
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Tablo 10.
Siipermarket Markali Temizlik Uriinleri Satin Alan ve Almayan Bayan Ogrencilerin Dagilimi
Frekans Yiizde
Aliyorum 156 59,1
Almiyorum 108 40,9
Toplam 264 100,0

Siipermarket markali iirlin satin alan bayan 6grencilerin, % 59,1°1 slipermarket markali
temizlik iirlinlerini sik satin almaktadirlar. Siipermarket markali iiriin satin alan bayan

ogrencilerin % 40,9’u ise perakendeci markali temizlik iiriinlerini satin almamaktadirlar.

Almiyorum

%40.9
Aliyorum

59,1%

Sekil 10. Siipermarket Markali Temizlik Uriinleri Satin Alan ve Almayan Bayan Ogrencilerin
Dagilimi



53

Tablo 11.
Siipermarket Markali Kisisel Bakim Uriinleri Satin Alan ve Almayan Bayan Ogrencilerin

Dagilimi

Frekans Yiizde
Aliyorum 17 6,4
Almiyorum 247 93,6
Toplam 264 100,0

Siipermarket markali {iriin satin alan bayan 6grencilerin, %6,4’1i siipermarket markali
kisisel bakim {iiriinlerini sik satin almaktadirlar. Stipermarket markali iiriin satin alan

bayan 6grencilerin % 93,6’s1 ise siipermarket markali kisisel bakim iriinlerini satin

almamaktadirlar.
Aliyorum
%6,4
Almiyorum
%93,6

Sekil 11. Siipermarket Markali Kisisel Bakim Uriinleri Satin Alan ve Almayan Bayan
Ogrencilerin Dagilimi
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Tablo 12.
Bayan Ogrencilerin En Sik Satin Aldiklar1 Siipermarket Markali Uriin Kategorisi/Kategorileri
Frekans Yiizde %
(n)

Gida (Kuru veya Dondurulmus) Aliyorum 145 54,9
Almiyorum 119 45,1

Icecekler Aliyorum 64 24,2
Almiyorum 200 75,8

Siit ve siit tirtinleri Aliyorum 96 36,4
Almiyorum 168 63,6

Temizlik malzemeleri Aliyorum 156 59,1
Almiyorum 108 40,9

Kisisel bakim iirtinleri Aliyorum 17 6,4
Almiyorum 247 93,6

Diger Aliyorum - -
Almiyorum 264 100

Tablo 12’de de goriildiigii gibi ankete katilan bayan 6grencilerin en sik satin aldiklari

stipermarket markal1 {irlin kategorileri sirasiyla:

Gida (Kuru ve Dondurulmus)
Siit ve siit iirtinleri (%36,4)
Icecekler (24,2)

Kisisel bakim triinleri (%6,4)

AN e

Diger seklindedir.

Temizlik malzemeleri (%59,1)

(%54.9)
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10.1.4.Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markali Uriinlerin Fiyatim
ve Kalitesini Rakip Markalarla Karsilastirmasi

Tablo 13.
Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markali Uriinlerin Fiyatin1 Rakip Markalarin Fiyatlaryla
Karsilagtirmasi

Frekans Yiizde
Cok ucuzdur 17 4,9
Ucuzdur 299 86,4
Fark yoktur 24 6,9
Pahalidir 6 1,7
Toplam 346 100,0

Ankete katilan bayan 6grencilerin % 4,9’u siipermarket markali iriinleri rakiplerine
gore cok ucuz bulmaktadirlar. Bayan Ogrencilerin % 86,4’ii siipermarket markali
triinleri rakiplerine gore ucuz bulmaktadirlar. Ankete katilan bayan Ogrencilerin %
6,9’u stipermarket markal1 tiriinlerin fiyatiyla rakip markal: iirtinlerin fiyat1 arasinda fark
olmadigini belirtirken, %1,7’s1 ise siipermarket markali tirtinleri rakip markal: iiriinlere
gore pahali bulmaktadirlar. Ankete katilan bayan Ogrencilerin perakendeci markali

tiriinleri ¢ok pahali bulan bulunmamaktadir.

Pahalidir
P1,7
Fark yoktur
%6.,9 Cok ucuzdur

%4.9

Ucuzdur

%86,4

Sekil 12. Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markal1 Uriinlerin Fiyatin1 Rakip Markalarin
Fiyatlariyla Karsilastirmasi
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Tablo 14.
Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markal1 Uriinlerin Kalitesini Rakip Markalarin Kalitesiyle
Karsilastirmasi

Frekans Yiizde
Cok diisiiktiir 17 4,9
Diisiiktiir 197 56,9
Fark yoktur 128 37,0
Yiksektir 4 1,2
Toplam 346 100,0

Ankete katilan bayan ogrencilerin % 4,9’u siipermarket markal iiriinlerin kalitesini
rakip markalarin kalitesine gore ¢ok diisiik bulmaktadirlar. Bayan 6grencilerin % 56,9°u
siipermarket markal1 iirlinlerin kalitesini diisiik bulmaktadirlar. Ankete katilan bayan
ogrencilerin % 37,01 siipermarket markali tiriinlerin kalitesiyle rakip markal1 irtinlerin
kalitesi arasinda fark olmadigini belirtirken, % 1,2’si ise siipermarket markal1 tiriinlerin

kalitesini rakip markal1 iiriinlere gore yiiksek bulmaktadirlar.

Yiiksektir Cok diisiiktiir
1,2% 4,9%

Fark yoktur
37,0%

Diisiiktiir
56,9%

Sekil 13. Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markal1 Uriinlerin Kalitesini Rakip Markalarin
Kalitesiyle Karsilastirmast
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10.1.5. Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markal Uriin
Tercihlerinde Etkili Olan Kriterlerin incelenmesi

Tablo 15.
Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markali Uriin Tercihlerinde Fiyatin Etkisinin Dagilim1
Frekans Yiizde
Hig¢ 6nemli degil 1 4
Onemsiz 7 2,7
Fikrim yok 9 3.4
Onemli 198 75,0
Cok onemli 49 18,6
Toplam 264 100,0

Stipermarket markal1 iirlin satin alan bayan Ogrencilerin, % 04’u fiyatin siipermarket
markal1 iiriin tercihlerinde hi¢ 6nemli olmadigini, % 2,7’si dnemsiz oldugunu, % 3,4’
fiyatin siipermarket markal iirlin tercihlerinde etkisi konusunda fikirleri olmadigini, %

75’1 Onemli oldugunu belirtmisken, % 18,6’s1 fiyatin ¢ok Onemli oldugunu

belirtmislerdir.
Hig 6nemli degil Onemsiz
%0,04 %2,7
Cok onemli \ Fikrim yok
%18,6 34

Onemli

75,0

Sekil 14.Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markali Uriin Tercihlerinde Fiyatin Etkisinin
Dagilimi



gz;);ﬁ 1C56érencilerin Siipermarket Markal1 Uriin Tercihlerinde Kalitenin Etkisinin Dagilinu
) Frekans Yiizde

Onemsiz 5 1,9

Fikrim yok 4 1,5

Onemli 157 59,5

Cok onemli 98 37,1

Toplam 264 100,0
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Stipermarket markal1 iiriin satin alan bayan 6grencilerin, % 1,9’u kalitenin siipermarket
markal1 tiriin tercihinde 6nemsiz oldugunu belirtmislerdir. Bayan 6grencilerin % 1,51
kalitenin siipermarket markali iirlin tercihlerinde etkisi konusunda fikrim yok yanitini
vermislerdir. Bayan Ogrencilerin % 59,5’1 kalitenin siipermarket markali iiriin
tercihlerinde Onemli oldugunu belirtmislerdir. Siipermarket markali iiriin satin alan
bayan Ogrencilerin % 37,1°1 ise siipermarket markali iiriin tercihlerinde kalitenin ¢ok

onemli oldugunu belirtmislerdir.

Onemsiz

Cok 6nemli 1.9%

37,1%

Fikrim yok
1,5%

Onemli
59,5%

Sekil 15. Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markali Uriin Tercihlerinde Kalitenin Etkisinin
Dagilimi
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Tablo 17.
Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markali Uriin Tercihlerinde Ambalajin Cekiciliginin Etkisinin
Dagilimi
Frekans Yiizde

Hi¢ 6nemli degil 29 11,0

Onemsiz 89 33,7

Fikrim yok 20 7,6

Onemli 110 41,7

Cok 6nemli 16 6,1

Toplam 264 100,0

Stipermarket markal: iiriin satin alan bayan 6grencilerin % 11’1, siipermarket markali

iriin tercihlerinde ambalajin etkisinin hi¢c 6nemli olmadigin1 belirtmislerdir. Bayan

ogrencilerin % 33,7°si ambalajin cekiciliginin siipermarket markal1 {iriin tercihlerinde

Oonemsiz oldugunu belirtmislerdir. Bayan Ogrencilerin % 7,6’s1 ambalajin ¢ekiciliginin

sipermarket markali {riin tercihine etkisi i¢in fikrim yok yanitin1 vermislerdir.

Siipermarket markal1 {iriin satin alan bayan 6grencilerin % 41,7’si ambalajin cekiciligini

siipermarket markal1 {iriin tercihlerinde onemli buluyorken % 6,1°1 ise ¢ok Onemli

bulmaktadirlar.

Cok onemli Hi¢ 6nemli degil

96,1 %11,0

Onemli
%41,7

%7,6

Onemsiz

%33,7

Fikrim yok

Sekil 16. Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markali Uriin Tercihlerinde Ambalajin Cekiciliginin

Etkisinin Dagilimi
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Tablo 18.
Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markali Uriin Tercihlerinde Uriiniin Satildig1 Siipermarketin
Etkisinin Dagilim
Frekans Yiizde

Hig¢ 6nemli degil 13 4,9

Onemsiz 38 14,4

Fikrim yok 15 5,7

Onemli 149 56,4

Cok onemli 49 18,6

Toplam 264 100,0

Stipermarket markal1 iirlin satin alan bayan ogrencilerin % 4,9’u stipermarket markali

uriin tercihlerinde iirtiniin satildig siipermarketin hi¢ 6nemli olmadigini, % 14,4’ ise

onemsiz oldugunu belirtmislerdir. Bayan Ogrencilerin % 5,7’si siipermarket markali

tiriin tercihlerinde iiriintin satildig1 siipermarketin etkisi konusunda fikrim yok yanitini

vermislerdir. Siipermarket markali iirlin satin alan bayan Ogrencilerin % 6,4’

sipermarket markali {irlin tercihlerinde {Uriiniin satildigi

oldugunu, % 18,6’s1 ise ¢cok onemli oldugunu belirtmislerdir.

Onemli

%56,4

Sekil 17. Siipermarket Markal1 Uriin Tercihlerinde Uriiniin Satildig1 Siipermarketin Etkisinin

Dagilimi

Hig¢ 6nemli
degil

%4.,9

Onemsiz

%14,4

Fikrim yok
%5,7

siipermarketin  Oonemli



61

Tablo 19.
Bg}lf’a(r)l Ogrencilerin Siipermarket Markali Uriin Tercihlerinde Raflarda Kolay Bulunabilirligin
Etkisinin Dagilim
Frekans Yiizde

Hi¢ 6nemli degil 14 5.3

Onemsiz 57 21,6

Fikrim yok 24 9,1

Onemli 143 54,2

Cok 6nemli 26 9,8

Toplam 264 100,0

Siipermarket markali iiriin satin alan bayan 6grencilerin % 5,3’ii siipermarket markali

iiriin tercihlerinde raflarda kolay bulunabilirligin hi¢ onemli olmadigini, % 21,6’s1 ise

onemsiz oldugunu belirtmektedirler. Bayan ogrencilerin % 9,1°1 stipermarket markali

tiriin tercihlerinde raflarda kolay bulunabilirligin etkisi konusunda fikrim yok yanitini

vermislerdir. Siipermarket markali {iriin satin alan bayan Ogrencilerin % 54,2’si

siipermarket markal1 iiriin tercihlerinde raflarda kolay bulunabilirliligi 6nemli, % 9,81

ise ¢cok onemli oldugunu belirtmiglerdir.

Cok 6nemli

9,8%

Onemli %

54,2%

Sekil 18. Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markal1 Uriin Tercihlerinde Raflarda Kolay

Bulunabilirligin Etkisinin Dagilim

Hig 6nemli degil

5.3%

Onemsiz
21,6%

Fikrim yok
9,1%
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Tablo 20.
Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markali Uriin Tercihlerinde Uriin Cesitliligi Bulunma
Etkisinin Dagilim

Frekans Yiizde
Hig 6nemli degil 4 1,5
Onemsiz 38 14,4
Fikrim yok 26 9,8
Onemli 149 56,4
Cok onemli 47 17,8
Toplam 264 100,0

Stipermarket markal1 iiriin satin alan bayan 6grencilerin % 1,51 siipermarket markali
tiriin tercihlerinde iriin ¢esidinin bol olmasinin hi¢ 6nemli olmadigini, % 14,4’ ise
onemsiz oldugunu belirtmektedirler. Bayan ogrencilerin % 9,81 stipermarket markali
iriin tercihlerinde iirlin ¢esidinin bol olmasinin etkisi konusunda fikrim yok yanitini
vermislerdir. Siipermarket markali iiriin satin alan bayan Ogrencilerin % 56,4’
siipermarket markal1 iiriin tercihlerinde {iriin ¢esidinin bol olmasinin 6nemli, % 17,81

ise ¢cok onemli oldugunu belirtmislerdir.

Hic 6nemli degil
%1,5

Onemsiz
Cok énemli_\ %14,4
%17,8
Fikrim yok
%9,8

Onemli

%56,4

Sekil 19. Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markali Uriin Tercihlerinde Uriin Cesitliligi
Bulunma Etkisinin Dagilimi



Tablo 21. ) )
Stipermarket Markali Uriin Tercihlerinde Uretici Firmasinin Etkisinin Dagilimi
Frekans Yiizde
Hi¢ 6nemli degil 4 1,5
Onemsiz 16 6,1
Fikrim yok 21 8,0
Onemli 125 473
Cok 6nemli 98 37,1
Toplam 264 100,0
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Stipermarket markal1 iiriin satin alan bayan 6grencilerin % 1,51 siipermarket markali

uiriin tercihlerinde iiretici firmanin hi¢ 6nemli olmadigini, % 6,1°1 ise 6nemsiz oldugunu

belirtmektedirler. Bayan Ogrencilerin % 8,0°1 siipermarket markal: iiriin tercihlerinde

tiretici firmanin etkisi konusunda fikrim yok yanitin1 vermislerdir. Stipermarket markali

iriin satin alan bayan 6grencilerin % 47,3’ siipermarket markali {iriin tercihlerinde

tiretici firmanin 6nemli, %37,1°1 ise ¢cok onemli oldugunu belirtmislerdir.

Cok onemli

%37,1

Hig 6nemli degil

%1,5 .

Onemsiz
%6,1

Fikrim yok

%38.,0

Onemli

%47,3

Sekil 20. Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markali Uriin Tercihlerinde Uretici Firmasinin

Etkisinin Dagilim
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Tablo 22.
Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markal1 Uriin Tercihlerinde Hediye Verme, Para Iadesi,
Kupon vb. Gibi Promosyon Uygulamalarinin Etkisinin Dagilimm

Frekans Yiizde
Hig¢ 6nemli degil 26 9,8
Onemsiz 86 32,6
Fikrim yok 28 10,6
Onemli 92 34,8
Cok 6nemli 32 12,1
Toplam 264 100,0

Stipermarket markal iiriin satin alan bayan 6grencilerin % 9,8’1 siipermarket markali
iriin tercihlerinde hediye verme, para iadesi, kupon vb. gibi promosyon
uygulamalarinin  hi¢  O6nemli olmadigimi, % 32,6’s1 ise Onemsiz oldugunu
belirtmektedirler. Bayan 6grencilerin % 10,6’s1 siipermarket markali {iriin tercihlerinde
hediye verme, para iadesi, kupon vb. gibi promosyon uygulamalarinin etkisi konusunda
fikrim yok yamtim1 vermislerdir. Siipermarket markali iriin satin alan bayan
ogrencilerin % 34,8’1 slipermarket markali iiriin tercihlerinde hediye verme, para iadesi,

kupon vb. gibi promosyon uygulamalarinin onemli, % 12,1°1 ise ¢ok 6nemli oldugunu

belirtmislerdir.
Cok 6nemli Hic 6nemli degil
%12,1 P! %9,8
Onemsiz
Onemli
%32,6
%34,8

Fikrim yok

%10,6

Sekil 21. Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markali Uriin Tercihlerinde Hediye Verme, Para
Iadesi, Kupon vb. Gibi Promosyon Uygulamalarmin Etkisinin Dagilimi



Tablo 23.

Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markal1 Uriin Tercihlerinde Uriiniin iceriginin (tad, kokusu

vb.) Giivenilirliginin Etkisinin Dagilirm
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Frekans Yiizde
Onemsiz 1 4
Fikrim yok 2 ,8
Onemli 54 20,5
Cok onemli 207 78,4
Toplam 264 100,0

Stipermarket markal1 iiriin satin alan bayan 6grencilerin % 04’1 siipermarket markali
iriin tercihlerinde iiriinlin iceriginin(tadi, kokusu) giivenilirliginin 6nemsiz olugunu
belirtmektedirler. Bayan 6grencilerin % 08’1 ise siipermarket markali tiriin tercihlerinde
iriiniin igceriginin(tadi, kokusu vb.) giivenilirliginin etkisi konusunda fikrim yok yanitini
vermislerdir. Stipermarket markali iriin satin alan bayan Ogrencilerin % 20,5’i
sipermarket markali {irlin tercihlerinde iirliniin iceriginin(tadi, kokusu vb.)

giivenilirliginin 6nemli, % 78,4’ ise cok onemli oldugunu belirtmislerdir.

Onemsiz
%0,04
Fikrim yok
%0,08

Onemli
%?20,5

Cok 6nemli

p—

%78,4

Sekil 22. Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markali Uriin Tercihlerinde Uriiniin Iceriginin (tad,
kokusu vb.) Giivenilirliginin Etkisinin Dagilimm
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Tablo 24.
Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markal1 Uriin Tercihlerinde Uriiniin Teshirinin Ozenli ve
Cazip Olmasinin Etkisinin Dagilimi

Frekans Yiizde
Hig 6nemli degil 7 2,7
Onemsiz 39 14,8
Fikrim yok 21 8,0
Onemli 149 56,4
Cok 6nemli 48 18,2
Toplam 264 100,0

Stipermarket markal1 iiriin satin alan bayan 6grencilerin % 2,7’si slipermarket markali
tiriin tercihlerinde iiriiniin teshirinin 6zenli ve cazip olmasinin hi¢ 6énemli olmadigim, %
14,8’1 ise dnemsiz oldugunu belirtmektedirler. Bayan ogrencilerin % 8’1 siipermarket
markal1 iiriin tercihlerinde iiriiniin teshirinin 6zenli ve cazip olmast konusunda fikrim
yok yanitin1 vermislerdir. Stipermarket markali iirlin satin alan bayan Ogrencilerin %
56,4’ siipermarket markali iriin tercihlerinde {Uriiniin teshirinin 6zenli ve cazip
olmasinin 6nemli, % 18,2’si ise ¢cok dnemli oldugunu belirtmislerdir.
Hig 6nemli degil
%2,7

Onemsiz

Cok onemli

—

%182 %14,8
Fikrim yok

%38.,0

Onemli

%56,4

Sekil 23. Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markal1 Uriin Tercihlerinde Uriiniin
Teshirinin Ozenli ve Cazip Olmasimnin Etkisinin Dagilimi
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10.1.6.Siipermarket Markah Uriin Satin Alan Bayan Ogrencilerin
Siipermarket Markal Uriinler Hakkinda Verilen Yargilara Katilma

Diizeyleri

Arastirmada {iniversiteli bayan Ogrencilerin siipermarket markali idirtinler ile ilgili

tutumlarin1 6grenmek amaciyla bazi diisiincelere katilip katilmadiklar1 ortaya konmaya

calisilmistir.

Tablo 25.

Siipermarket Markali Uriin Satin Alan Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markali Uriinler
Hakkinda Verilen Yargilara Katilma Diizeylerine Gore Dagilim

Hig
Katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katiliyorum

n %

n %

n %

n %

n %

Onceki tecriibelerim
siipermarket ~ markali
iriinleri  aligverisimde
tercih etmeme neden
olmaktadir.

12 4,5

47 17,8

53 20,1

141 | 53,4

11 4,2

Bir slipermarketin
slipermarket ~ markali
iriin grubundan
memnuniyetim,aligveris
lerimde o siipermarketi
tercth etmeme neden
olmaktadir.

30 11,4

26 9,8

153 | 58,0

46 17,4

Siipermarket ~ markal
tiriinlerin kalitesi
Uirliniin satildig1
stipermarketle
iliskilidir.

40 15,2

33 12,5

133 | 50,4

51 19,3

Memnun  kalmadigim
bir siipermarket markasi
diger markali {riinler
hakkinda olumsuz
diistinmeme neden
olmaktadir.

15 5,7

104 | 39,4

43 16,3

79 29,9

23 8,7

Siipermarket ~ markali
tiriinleri giivenle satin
alabiliyorum.

36 13,6

115 | 43,6

101 | 38,3

Siipermarket ~ markal
iriinleri satin  alinca
aligveris biitcemde
tasarruf olanagi
saglayabiliyorum.

24 9,1

172 | 65,2

57 21,6
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Tablo 25’de goriildiigii gibi bayan Ogrencilerin; % 53,4’1i daha Onceki tecriibelerine
gore siipermarket markali {riinleri aligverislerinde tercih ettigini, % 58,0’1
slipermarketin siipermarket markal1 iiriin grubundan memnuniyetinin, aligverislerinde o
stipermarketi tercih etmesine neden oldugunu, % 50,4’ii stipermarket markali iiriinlerin
kalitesinin iiriiniin satildig1 siipermarketle iliskili bulduklarini, % 65,2’si siipermarket
markal1 iiriinleri satin alinca aligveris biitgelerinde tasarruf olanag: saglayabildiklerini
belirtmektedirler. Buna kargin bayan ogrencilerin % 39,4’ii “memnun kalmadigim bir
stipermarket markasi diger siipermarket markal1 iirtinler hakkinda olumsuz diisiinmeme
neden olmaktadir” goriisiine katilmamaktadir. Bayan Ogrencilerin % 43,6’s1 ise
“siipermarket markali iiriinleri giivenle satin alabiliyorum” goriisiinde kararsiz

kalmislardir.
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10.1.7.Siipermarket Markah Uriin Satin Alan Bayan Ogrencilerin
Siipermarket Tercihleri

Tablo 26.
Siipermarket Markali Uriin Satin Alan Bayan Ogrencilerin En Cok Tercih Ettigi Stipermarket

Dagilimi

Frekans Yiizde
Yimpas 6 2.3
Tansas 83 31,4
Migros 175 66,3
Toplam 264 100,0

Stipermarket markali {irlin satin alan bayan Ogrencilerin % 66,3’ii en cok Migros’u
tercih ettiklerini, % 31,4’(i en ¢ok Tansas’t tercih ettiklerini, % 2,3’ii ise en cok

Yimpas’1 tercih ettiklerini belirtmektedir.

Yimpas
%2.3

Tansas

\ %31.4

Migros
%66,3

Sekil 24.Siipermarket Markali Uriin Satin Alan Bayan Ogrencilerin En Cok Tercih Ettigi
Stipermarket Dagilimi



Tablo 27.
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Bayan Ogrencilerin En Sik Siipermarket Markali Uriiniinii Kullandiklar1 Siipermarket Dagilimi

Frekans Yiizde
Migros 181 68,6
Tansas 77 29,2
Yimpas 6 2,3
Toplam 264 100,0

Bayan o6grencilerin % 68,6’s1 Migros’un, % 29,2’si Tansas’in, % 2,3’li ise Yimpas’in

kendi etiketi adi altinda pazara sundugu iriinleri daha cok tercih ettiklerini

belirtmektedirler.

Tansas
%29,2

Yimpas
%?2.3

Migros
%68,6

Sekil 25. Bayan Ogrencilerin En Sik Siipermarket Markali Uriiniinii Kullandiklar1 Siipermarket

Dagilimi
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Arastirmada, iiniversiteli bayan 6grencilerin en sik siipermarket markali iirlin satin
aldiklar1 siipermarket tercihlerinde etkili olabilecek faktorleri isaretledikleri cevaplarin

frekans dagilimlar1 Tablo 28’deki gibidir.

Tablo 28.
Bayan Ogrencilerin En Sik Siipermarket Markal1 Uriinleri Satin Aldiklar1 Siipermarketin
Tercihinde Etkili Olan Faktorlerin Dagilim

Faktor Frekans (n) Yiizde %
Daha kaliteli buluyorum Evet 162 61,4
Hayir 102 38,6
Daha uygun fiyatli buluyorum | Evet 119 45,1
Hayir 145 54,9
Daha promosyonlu buluyorum | Evet 22 8,3
Hayir 242 91,7
Raflarda daha kolay Evet 32 12,1
bul
luyortm Hayir 232 87.9
Cesidi daha bol buluyorum Evet 57 21,6
Hayir 207 78,4
Daha giivenilir buluyorum Evet 141 534
Hayir 123 46,6

Tablo 28’de de goriildiigii gibi siipermarket markali iiriin satin alan bayan 6grencilerin,
% 61,4°1 stipermarket markali iiriin satin aldiklar1 siipermarketin siipermarket markali
iriinlerini, daha kaliteli bulurken, % 38,6’s1 daha kaliteli bulmamaktadir. Bayan
ogrencilerin % 45,1’1 siipermarket markali iriin satin aldiklar1 siipermarketin
stipermarket markal1 iiriinlerini, daha uygun fiyath bulurken, % 54,9’u daha uygun
fiyath bulmamaktadir. Bayan 6grencilerin % 8,3’li siipermarket markali iirlin satin
aldiklan siipermarketin stipermarket markali iiriinlerini daha promosyonlu bulurken,
% 91,7’si daha promosyonlu bulmamaktadir. Siipermarket raflarinda kolay
bulunabilirlik kriterini, bayan ogrencilerin % 12,1’ siipermarket markali iiriin satin
aldiklar1 siipermarketin, stipermarket markali iiriinleri icin uygun goriirken, % 87,9’u

uygun gormemektedir. Bayan ogrencilerin % 21,6’s1 siipermarket markali iiriinlerini
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satin aldiklar1 silipermarketin, siipermarket markali iiriin cesitliligini daha bol
buluyorken, % 78,4’i daha bol cesitli bulmamaktadir. Bayan ogrencilerin % 53,4’
siipermarket markali Uriinlerini satin aldiklar1 siipermarketin, stipermarket markali

tirlinlerini daha giivenilir buluyorken, % 46,6’s1 daha giivenilir bulmamaktadir.

10.2.Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markah Uriin Tercihlerinde Etkili
Olabilecek Degerlendirme Kriterleri

Arastirmaya katilan stipermarket markali iiriin satin alan tiniversiteli bayan 6grencilerin
stipermarket markali iirtin tercihlerinde etkili olabilecek kriterler, yapilan literatiir
calismasi sonucu olusturulan 10 yarg: ile 5’li Likert 6lceginde ol¢iilmiistiir. Likert
olgeginde derecelendirme; Cok Onemli (5), Onemli (4), Fikrim Yok (3), Onemsiz (2),
Hic Onemli Degil (1) seklinde yapilmistr.

Sonuglar, ortalama ve standart sapma degerleri ile Tablo 29 da goriilmektedir.

Tablo 29.

Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markali Uriin Tercihlerinde Etkili Olabilecek Kriterlerin
Onem Diizeylerine iliskin Temel Gostergeler

Ortalamalar | Standart Sapma

Fiyat 4,0871 ,59464
Kalite 43182 ,60188
Ambalajin ¢ekiciligi 2,9811 1,20029
Uriiniin satildig siipermarket 3,6932 1,08243
Raflarda kolay bulunabilirligi 3,4167 1,09295
Uriin cesidinin bol olmasi 3,7462 ,96319
Uretici firmasi 4,1250 ,90389
Hediye verme,para

iadesi,kupon vb. gibi 3,0682 1,24670

promosyon uygulamalari
Iceriginin (tadi,kokusu vb.)
giivenilirligi

Uriin teshirinin 6zenli ve cazip
olmasi

4,7689 46516

3,7273 1,01015
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Tablo 29°da da goriildiigii gibi; 4.09°1uk ortalama ve 0.59’luk standart sapma ile bayan
ogrenciler siipermarket markali iiriin tercihlerinde fiyati 6nemli bulmaktadirlar. 4.32’lik
ortalama ve 0.60’lik standart sapma ile kalitey: 6nemli bulmaktadirlar. 2.98’lik ortalama
ve 1.2°lik standart sapma ile tiiketiciler ambalajin cekiciligine fikrim yok yanitini
vermektedirler. Uriiniin satildig1 siipermarketi bayan 6grenciler 3.69’luk ortalama ve
1.08’lik standart sapma ile Onemli bulmaktadirlar. Stipermarket markali {iriinlerin
raflarda kolay bulunabilirligi kriterine bayan ogrenciler, 3.42°lik ortalama ve 1.09’luk
standart sapma ile fikrim yok yanmitini vermektedirler. 3.75’lik ortalama ve 0.96’hik
standart sapma ile bayan Ogrenciler siipermarket markali iiriin tercihlerinde {iriin
cesidinin bol olmasini onemli bulmaktadirlar. 4.12°lik ortalama ve 0.90’lik standart
sapma ile bayan Ogrenciler siipermarket markali iirliin tercihlerinde iretici firmayi
onemli bulmaktadirlar. Bayan 6grenciler hediye verme, para iadesi, kupon vb. gibi
promosyon uygulamalarinin siipermarket markali {iriin tercihlerine etkisi i¢in 3.07’lik
ortalama ve 1.25’lik standart sapma ile fikrim yok yanitin1 vermektedirler. Bayan
ogrenciler siipermarket markali liriintin iceriginin giivenilirligini 4.77’lik ortalama ve
0.46’lik standart sapma ile ¢cok onemli bulmaktadirlar. 3.73’liikk ortalama ve 1.01°lik
standart sapma ile bayan ogrenciler siipermarket markali {iriin teshirinin 6zenli ve cazip

olmasini 6nemli bulmaktadirlar.

Stipermarket markal1 iiriin tercihinde, iiriiniin iceriginin giivenilirligi 4.76’lik ortalama
ve 0.46’lik sapma ile en etkili faktordiir. Ambalajin cekiciligi ise siipermarket markali

tiriin tercihinde en az etkiye sahip olan faktordiir.

Ayrica, silipermarket markali iirlin tercihinde etkili olan kriterlerden kalite ve
iceriginin(tadi, kokusu vb.) giivenilirligi i¢in “hi¢c onemli degil” yanitim1 veren bayan

ogrenci bulunmamaktadir.

Sekil 26°da bayan 6grencilerin siipermarket markali iiriin tercihlerinde etkili olabilecek

kriterlerin 6nem diizeyinin profili yer almaktadir.
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Hi¢ Onemli Onemsiz  Fikrim Yok Onemli Cok Onemli
Degil
1 2 3 4 5
| 1 1 1 ]
Fiyat
Kalite
Ambalajin Cekiciligi

Uriiniin Satildig1 Siipermarket

Raflarda Kolay
Bulunabilirligi

Uriin Cesidinin Bol Olmas1

Uretici Firmast

Hediye verme, para iadesi,
kupon vb. promosyon
uygulamalari

. 477
Iceriginin (tadi, kokusu)
Giivenilirligi

Uriin Teshirinin Ozenli ve
Cazip Olmasi

Sekil 26. Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markali Uriinleri Tercihlerinde Etkili Olabilecek
Kriterlerin Onem Diizeyinin Profili
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10.3.Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markah Uriinlerle Ilgili Diisiincelere

Katilma Dereceleri

Arastirmaya katilan stipermarket markali iiriin satin alan tiniversiteli bayan 6grencilerin

stipermarket markal1 iiriinlerle ilgili diisiinceleri, olusturulan 6 yarg: ile 5°’li Likert

Olceginde Olgiilmiistiir. Likert Olceginde derecelendirme; Kesinlikle Katiliyorum (5),

Katiliyorum (4), Kararsizim (3), Katilmiyorum (2), Hi¢ Katilmiyorum (1) seklinde

yapilmistir.

Sonuglar, ortalama ve standart sapma degerleri ile Tablo 30’da goriilmektedir.

Tablo 30.

Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markal1 Uriinlerle flgili Diisiincelere Katilma Dereceleri

tasarruf olanagi saglayabiliyorum.

Ortalamalar | Standart Sapma
Oncem t.ecrubeler'lm siipermarket markal1 tiriinleri 3.3485 97095
aligverigimde tercih etmeme neden olmaktadir.
Bir siipermarketin siipermarket markal iiriin grubundan
memnuniyetim,aligverislerimde o siipermarketi tercih etmeme 3,7462 ,98659
neden olmaktadir.
S.l.lpermarket m.a'rka'h. qrunlerm kalitesi tirliniin satildig1 3.6856 1,03348
siipermarketle iligkilidir.
Memnun kalmadigim bir siipermarket markasi diger
stipermarket markal1 iiriinler hakkinda olumsuz diisiinmeme 2,9659 1,12809
neden olmaktadir.
Siipermarket markal1 {iriinleri giivenle satin alabiliyorum. 3,2917 /78615
Stipermarket markal iiriinleri satin alinca aligveris biitcemde 4,0303 72897

Tablo 30’da da goriildiigii gibi; 3.35’1ik ortalama ve 0.97’lik standart sapma ile bayan

ogrenciler “Onceki tecriibelerim siipermarket markali iiriinleri alisverisimde tercih

etmeme neden olmaktir” goriisiine “Kararsizzim” yamitini vermektedirler. Bayan

ogrenciler 3.75’lik ortalama ve 0.99’luk standart sapma ile “Bir siipermarketin

stipermarket markali iirlin grubundan memnuniyetim, aligverislerimde o siipermarketi

tercih etmeme neden olmaktadir” goriisiine “Katiliyorum” yanitini vermektedirler.

“Stipermarket markali iirlinlerin kalitesi iirtiniin satildig1 siipermarketle iligkilidir”
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gorlisiine bayan Ogrenciler 3.68’lik ortalama ve 1.03’liik standart sapma ile
“Katiliyorum” yanmitin1 vermektedirler. 2.96’lik ortalama ve 1.13’liik standart sapma ile
bayan oOgrenciler “Memnun kalmadigim bir siipermarket markasi diger siipermarket
markali irlinler hakkinda olumsuz diisinmeme neden olmaktadir” goriisiine
“Kararsizzim” yamitin1 vermektedirler. “Siipermarket markali iriinleri giivenle satin
alabiliyorum” goriisiine bayan 6grenciler, 3.29’lik ortalama ve 0.79’lik standart sapma
ile “Kararsizzim” yamtim vermektedirler. 4.03’liikk ortalama ve 0.73’liikk standart sapma
ile bayan Ogrenciler “Siipermarket markali iiriinleri satin alinca aligveris biitcemde

tasarruf olanagi saglayabiliyorum” goriisiine “Katiliyorum” yanitin1 vermektedirler.

Sekil 27°de bayan 6grencilerin siipermarket markal tiriinlerle ilgili diisiincelere katilim

profili yer almaktadir.
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Hig Katilmiyorum  garargizim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Katiliyorum
2 3 5

Onceki tecriibelerim siipermarket
markali iiriinleri aligverisimde
tercih etmeme neden olmaktadir.

Bir siipermarketin siipermarket
markal1 iiriin grubundan
memnuniyetim, aligverislerimde o
siipermarketi tercih etmeme neden
olmaktadir.

Stipermarket markal1 tirtinlerin
kalitesi tirtiniin satildigt
stipermarketle iligkilidir.

Memnun kalmadigim bir
siipermarket markas1 diger
siipermarket markali tirinler
hakkinda olumsuz diisiinmeme
neden olmaktadir.

Stipermarket markal1 tirtinleri
giivenle satin alabiliyorum.

Stipermarket markali tirtinleri satin
alinca aligveris biitcemde tasarruf
olanag saglayabiliyorum.

Sekil 27. Bayan Ogrencilerin Siipermarket Markal1 Uriinlerle {lgili Diisiincelere Katilim

Diizeyinin Profili

X =151

4,05
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10.4.Capraz Tablolar (iliskiler)

Bu boliimde Ki-kare anlamlilik testinin uygulanmasi amaciyla bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasinda capraz tablolar olusturulmus ve yorumlanmustir. Incelenmeye Ki-
kare analizi icin ¢apraz tablo iizerindeki hiicrelerin en fazla % 20’sinin toplam yiizdesi 5

veya 5’ten az olanlar alinmustir.

10.4.1.Gelir-Siipermarket Markal Uriin Satin Alma/Almama
Durumu

Tablo 31. )
Stipermarket Markali Uriin Satin Alma/Almamanin Gelire Gére Durumu

Ortalama aylik bireysel geliriniz ne kadardir?
Toplam
[=I=] =
5| sg| sE| sE| k%
= (S =] [SaTN=] <t = =
E o ~ 9 ~ 9 - 9 g2
i o= o= o= =7
=g —E “E| TE SE
= P
S, .| Kisisaysi 14 44 89 48 69 264
— (5]
— >
2]
= = | Toplam % 5,3% 167% | 337% | 182% | 261% 100,0%
S
[0}
=
2
:§ C[:] = Ki$i savyisl 5 14 28 18 17 82
=] a % Y
= 2 = 6.1% 171% | 341% | 22,0% | 207% 100,0%
é g Toplam %
=)
‘GM: 19 58 117 66 86 346
=] = Kisi sayist
£ e
2 &
:%‘ 5,5% 16,8% 33,8% 19,1% 24.9% 100,0%
1) Toplam%
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Ki-Kare Testi

Tahmini Anlamlilik Diizeyi
Deger df (Cift tarafl)
Pearson Ki-kare 1,283(a) 4 ,864
Benzerlik orani 1,297 4 ,862
Dogrusal baghilik ,363 1 ,547
Gegerli N sayisi 346
100
80 A Ortalama aylik bireysel gelir
60
B | 00 milyon TL'ye kadar
40
T E5101-200 milyon TL
0 B »(1-300 milyon TL
I B 301-400 milyon TL
9401 milyon TL ve iistii
0
Kisi Sayist Evet Haytr

Sekil 28. Siipermarket Markali Uriin Satin Alma/Almamanin Gelire Gére Durumunun Dagilimi

Ho: “Bayan 0grencilerin siipermarket markali iiriin satin alma durumu gelir gruplarina
gore farklilik gostermemektedir.”
H1: “Bayan 6grencilerin siipermarket markali iiriin satin alma durumu gelir gruplarina

gore farklilik gostermektedir.”

Gelirin siipermarketlerin kendi markalar1 ile {irettikleri {irlinlerin satin alinmasi
tizerindeki etkilerini belirleyecek olan Ki-kare analizi icin capraz tablo iizerindeki
hiicrelerin en fazla % 20’sinin toplam yiizdesi 5 veya 5’ten az olmalidir. Yapilan Ki-

kare analizi sonucunda ¢ikan 1,283 Ki-kare degerine karsilik gelen anlamlilik diizeyi




80

0,864 tiir. Bu deger % 95 giiven diizeyine denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden biiyiik
oldugu icin “Bayan Ogrencilerin siipermarket markali iiriin satin alma durumu gelir

gruplarina gore farklilik gostermemektedir.”seklindeki Ho hipotezimiz kabul edilir.

“Bayan 6grencilerin siipermarket markali iiriin satin alma durumu gelir gruplarina gore

farklilik gostermektedir.”seklideki hipotezimiz H1 ise reddedilir.

Stipermarket markal: {irlin satin alan bayan 6grencilerin % 33,7°s1i 201-300 milyon TL
arasinda aylik ortalama bireysel gelire sahiptir. Siipermarket markali iiriin satin almayan
bayan Ogrencilerin de % 34,1°’1 201-300 milyon TL arasinda aylik ortalama bireysel

gelire sahiptir.



10.4.2.Siipermarket Markali Uriin Satin Alma/Almamanin
Eskisehir’deki ikamet Sekline Gore Durumu

Tablo 32.

Siipermarket Markali Uriin Satin Alma/Almamanin Eskisehir’deki ikamet Sekline Gore

Durumu
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Eskisehir'de nerede kaliyorsunuz? Toplam
< g g g g =
- o = [=R- < =] E ) =
B = 5 =] 7 0 g 9|, ES
c2| | EE|fEz¥|Ec|sit
SE| B|ZE|£7E°| 35| EE
> O < = & £
~ 3 Kisi Say1st 78 49 33 75 27 2 264
E s}
2 § Toplam % 295% | 18,6% | 12,5% 28,4% 102% | ,8% 100,0%
52
S
23
sz
E= = 28 14 17 15 6 2 82
'-é g N Kisi Sayis1
) g 2 34,1% | 17,1% | 20,7% 18,3% 73% | 24% | 100,0%
£ 5 Toplam %
SE
g3 .
5B g Kisi Sayisi 106 63 50 90 33 4 346
Ex E
25 = 30,6% | 18,2% | 14,5% 26,0% 9,5% 1,2% | 100,0%
7= Toplam %
Ki-Kare Testi
Tahmini Anlamlilik
Deger df Diizeyi (Cift tarafl1)
Pearson Ki-Kare 7,989(a) 5 157
Benzerlik Orani 7,748 5 171
Dogrusal Baglilik 1,050 1 ,306
Gecerli N sayis1 346
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100
80 Eskisehir'de nerede kaliyorsunuz?
B Devlet yurdunda
60 EOzel yurtta
Bl Ailemin yaninda
40 -Arkadaslarlmla kiraladigim evde
207 CITek bagima bir evde
[ IBir akrabamin yaninda
Kisi sayisi 0

Evet Hayir

Sekil 29. Siipermarket Markali Uriin Satin Alma/Almamanin Eskisehir’deki Tkamete Gore
Durumunun Dagilim

Ho: “Bayan 0Ogrencilerin siipermarket markali iirlin satin alma durumu Eskisehir’de
ikamet sekillerine gore farklilik gostermemektedir.”
H1: “Bayan Ogrencilerin siipermarket markali iiriin satin alma durumu Eskisehir’de

ikamet sekillerine gore farklilik gostermektedir.”seklindedir.

Bayan ogrencilerin Eskisehir’de ikamet sekillerinin siipermarketlerin kendi markalari
ile iirettikleri iriinlerin satin alinmasi iizerindeki etkilerini belirleyecek olan Ki-kare
analizi i¢in ¢apraz tablo lizerindeki hiicrelerin en fazla % 20’sinin toplam yiizdesi 5
veya 5’ten az olmalidir. Yapilan Ki-kare analizi sonucunda cikan 7,989 Ki-kare
degerine karsilik gelen anlamlilik diizeyi 0,157°dir. Bu deger % 95 giiven diizeyine
denk gelen 0,05 anlamlilik diizeyinden biiyiikk oldugu icin “Bayan Ogrencilerin
siipermarket markali iirlin satin alma durumu Eskisehir’de ikamet sekillerine gore

farklilik gostermemektedir.” seklindeki Ho hipotezimiz kabul edilir.

“Bayan Ogrencilerin siipermarket markali tiriin satin alma durumu Eskisehir’de ikamet

sekillerine gore farklilik gdstermektedir.”’seklindeki H1 hipotezimiz ise reddedilir.
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SONUC

Bu arastirma, iiniversiteli bayan dgrencilerin siipermarket markali iirtinler hakkindaki
goriislerini ve siipermarket markalarini diger rakip markalara gore nasil algiladigini
ogrenmek ve siipermarket markali iiriinlerin stipermarket secimine etkilerini belirlemek

amactyla yapilmistir.

Bu boliimde iiniversiteli bayan Ogrencilerin siipermarket markali iriinlerle ilgili

diisiinceleri 15181nda ortaya cikan sonuglar yer almaktadir.

Arastirma sonuclarina gore, bayan dgrencilerin % 75’1 askin bir oranla, siipermarket
markali iirlinleri satin aldiklar1 ortaya c¢ikmistir. Bu sonuctan hareketle tiniversiteli
bayan Ogrencilerin biiylik ¢ogunlugunun siipermarket markali iirtinleri kullandiklari
soylenebilir. Bu iiriinleri satin almayan ise, kalitesine giivenmediklerini, taninmis
markalan tercih ettiklerini, iiretimde deneyimi olan markalar tercih ettiklerini,
ucuz olmasindan dolayr kalitesiz oldugunu diisiindiiklerini, iiretici firmalara
giivenmediklerini belirtmislerdir. Ayrica daha wucuz iiriinleri aldiklarini,
begenmediklerini, memnun kalmadiklarini, kotii bir deneyim yasadiklarim belirten

bayan 6grenciler de bulunmaktadir.

Arastirma kapsaminda, bayan O6grencilerin en ¢ok tercih ettikleri iirlin kategorisi
temizlik malzemeleridir(% 59,1). Bunu en yakin gida (% 54,9) takip etmektedir.
Bayan 6grencilerin % 36,4’ siit ve siit iriinlerini, % 24,2’si ise i¢ecekleri en ¢ok tercih
ettiklerini belirtmektedirler. Kisisel bakim iiriinleri ise en az tercih edilen (iiriin
kategorisidir(% 6,4). Bu iiriin gruplart diginda bagka lriinleri tercih ettigini belirten

bayan 6grenci bulunmamaktadir.

Ankete katilan bayan 6grencilerin bilyiik bir cogunlugu (% 86,4) siipermarket markali

tiriinleri rakip tirtinlere gore ucuz bulmaktadirlar.



84

Bayan o6grencilerin % 56,9’u siipermarket markali tirtinlerin kalitesini diisiik bulurken,
% 37’si siipermarket markali iirlinlerin kalitesiyle rakip markali iiriinlerin kalitesi

arasinda fark olmadigin1 belirtmektedirler.

Bayan ogrencilerin siipermarket markali iiriin satin alirken kullandiklar1 degerlendirme
kriterlerini onem derecesine gore siraladigimizda; iiriiniin iceriginin(tadi,kokusu vb.)
giivenilirligi, kalitesi, fiyati, iiretici firmasi, iiriiniin satildig1 siipermarket, iiriin
teshirinin ozenli ve cazip olmasi, raflarda kolay bulunabilirligi, ambalajin
cekiciligi, promosyon uygulamalar1 olarak belirtilmistir. Pazarlama stratejilerinin

gelistirilmesinde hangi degerlendirme kriterlerinin kullanildigi 6nemlidir.

Bayan Ogrenciler; daha Onceki tecriibelerine gore siipermarket markali iiriinleri
aligverislerinde tercih ettiklerini, siipermarketin siipermarket markali iiriin grubundan
memnuniyetinin, aligverislerinde o siipermarketi tercih etmelerine neden oldugunu,
siipermarket markali iriinlerin kalitesinin Uriintin satildigr siipermarketle iligkili
bulduklarini, siipermarket markali iiriinleri satin alinca aligveris biitgcelerinde tasarruf

olanagi saglayabildiklerini belirtmektedirler.

Buna karsin bayan 6grencilerin memnun kalmadiklar1 bir siipermarket markasi1 diger
stipermarket markali iriinler hakkinda olumsuz diisiinmelerine neden olmamaktadir.
Yani olumsuz bir deneyim tiim siipermarket markali iiriinlere yonelik olumsuz bir tutum
olugmasina neden olmamaktadir. Ayrica bayan 6grenciler siipermarket markali iiriinleri
giivenle satin alabildikleri konusunda kararsiz kalmislardir. Yani heniiz siipermarket

markal iiriinlere kars1 tam bir giiven olusturulamamustir.

Stipermarket markal1 iiriinler, siipermarkete rekabet avantaji saglamak magaza trafigini
artirmak ve magaza sadakati yaratmak konusunda yardimci olur. Yapilan arastirma
sonuglar1 da, iiniversiteli bayan 6grencilerin belli bir siipermarketin siipermarket
markal iiriin grubundan memnuniyetinin, alisverislerinde o siipermarketi daha
cok tercih edip, zamanla magaza baghhgmin olusmasimnin saglanabilecegini

desteklemektedir.
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Bayan 6grencilerin, Migros, Tansas ve Yimpas siipermarketleri arasinda aligverislerinde
en ¢cok Migros’u (% 66,3) tercih ettikleri belirlenmistir. Bunu Tansas ve Yimpas takip

etmektedir.

Bayan oOgrencilerin en ¢ok siipermarket markali {iriin satin aldiklar1 siipermarket de
Migros’tur(% 68,6). Bunu yine Tansas ve Yimpas takip etmektedir. Bu siipermarketi
tercih etmede kullandiklart kriterler degerlendirildiginde; en ¢cok daha kaliteli, daha
uygun fiyatl ve daha giivenilir bulduklar ortaya ¢cikmistir.

Arastirmada, iiniversiteli bayan ogrencilerin siipermarket markali iiriin satin alma
durumlarinin gelir gruplar1 ve ikamet sekillerine gore farklilik gosterip gostermedigi
incelenmistir. Universiteli bayan ogrencilerin siipermarket markali iiriin satin alma
durumlar1 gelir gruplarina gore farklilik gostermemektedir.Benzer sekilde iiniversiteli
bayan ogrencilerin siipermarket markali {iriin satin alma durumlar1 Eskisehir’de ikamet
sekillerine gore farklilik gostermemektedir.

Oneriler

Giinlimiizde, marka ve {Uriin sayisindaki artis tiiketicilerin dikkatini c¢ekebilmeyi
zorlagtirmistir. Bu ancak rakiplerden farkli bir takim faaliyetler sunarak miimkiin
olabilmektedir. Siipermarketler yarattiklar1 farklili§i, magaza bagliligina doniistiirerek,
rakiplerinden 1iyi bir konuma gelebilirler. Tiiketici tercihlerini ve satin alma
davranislarint  bilmek siipermarketlerin iiriin  stratejilerini  belirlemede yardimci
olacaktir. Siipermarketler tiiketicilerin siipermarket markali iiriinler hakkindaki diisiince

ve goriislerini magaza ici anketlerle izlemeli ve degerlendirmelidir.

Tiiketicilerin tercihlerini ve satinalma davranislarini bilmek, siipermarketlerin iiriin
stratejilerini  belirlemede yardimci olacaktir. Siipermarket markalarinin tercih
edilebilirligini arttirmak i¢in fiyat disindaki boyutlarda da rekabet edilmelidir. Yani
siipermarketler rekabet avantaji saglayabilmek icin “diisiik fiyat” disinda pazarlama
stratejileri de uygulamalidir. Fiyat ve kalite bilinci yiiksek tiiketiciler i¢in pazarlama
faaliyetlerinde fiyat ve kalite ©n plana c¢ikarlarak, tutundurma faaliyetleriyle
desteklenmelidir. Hala baz tiiketiciler siipermarket markal1 {iriinlerin kalitesi konusunda

stiphelidir. Siipermarket markali iriinlerde kalite siirekliligi saglanmalidir. Simdiye
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kadar bir cok iilkede fiyat degiskeni iizerine konumlandirilan bu markalar, iletisim

politikalarinda kaliteyi on plana ¢ikarmalidirlar.

Stipermarket markalarinin rakibi sadece ulusal markalar degil, aym zamanda diger
siipermarketlerin pazara sundugu siipermarket markali iriinlerdir. Bu nedenle bu
iiriinlerle rekabet edebilmek i¢in siipermarketler, kendi markali iiriinlerini ayricalikli

kilmalidirlar.

Tiiketicilerin kategorilere gore algiladiklar riskler degismektedir. Siipermarketler, her
kategoride kalitenin ve fiyatin nasil algilandigini ayri ayri tespit etmelidir. Riskin
yilksek algilandigr kategorilerde daha iyi konumlandirma yapilmalidir. Ayrica
siipermarketler, sadakat kartlariyla siipermarket markasinin en cok satildigi ve en az

satildig1 kategorileri tespit etmelidirler.

Tiiketiciler digsal ipuglar1 olarak, fiyat, marka ismi, ambalaji kolay yorumlarlar.
Stipermarket markali iirtinlerin digsal ipuglarina yapilacak kiiglik 1yilestirmeler

tilketicinin bu iiriinleri daha kolay kabul etmesine yardimci olur.

Stipermarketler maliyetlerini {irliniin fiyatina yansitmamak ig¢in siipermarket markali
iirtinleri icin fazla reklam harcamasinda bulunmamaktadirlar. Ornegin magaza ici
anonslarla siipermarket markali iirlinlerdeki kampanyalardan miisteriler haberdar

ettirilebilir. Boylece siipermarket markali iiriinlerin denenme sansi arttirilmis olur.

Stipermarket markasi isminin tamtimina yonelik ¢aligmalar arttirilmalidir. Bu yiizden
magaza ici tanitim kampanyalar arttirilabilir veya kitle iletisim araclar1 kullanilarak tek
bir iirlin bazinda degil, genel bir tanitim seklinde reklam kampanyalar1 uygulanabilir.

Boylelikle siipermarket markali iiriinlerin bilinirlikleri de artmis olur.
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EK 1: ANKET FORMU

Sevgili Ogrenci Arkadasim ,

Universiteli bayan 6grencilerin siipermarket markasi tercihleri ve siipermarket secimine
etkilerinin belirlenmesine yonelik bir aragtirma yapmayi planlamig bulunmaktayim.

Aragtirmanin bagarisi, asagida anket formu bagligi altinda verilen sorulara ictenlikle
vereceginiz yanitlara baglidir. Bu formda yer alan sorular1  dogru ve eksiksiz
cevaplandirmak i¢in ayiracaginiz degerli zamaniniz ve ankete katiliminiz icin simdiden ¢ok
tesekkiir ederim.

Nil Esra GULDOGAN
Anket Formu

Giintimiizde bir c¢ok iirtin grubunda “siipermarket markasr” kimligi altinda yasal olarak
tiim haklar1 siipermarkete ait olan markalar mevcuttur. Tansas’in kendi etiketi adi altinda
pazara sundugu Tansas siit, Migros’un pazara sundugu Migros piring, Yimpas'in pazara
sundugu Yimpas yogurt gibi iiriinler siipermarket markali iiriinlere 6rnektir.

Sorular

LKisim:

1. Siipermarketlerin kendi markalari ile iirettikleri iiriinleri satin aliyor musunuz?

() Evet () Hayr Yanitiniz hayrr ise,
liitfen nedenini belirtiniz.

2. Cevabimz EVET ise en sik satin  aldigimz siipermarket markali iiriin
kategorisini/kategorilerini isaretleyiniz .

() Gida (Kuru veya Dondurulmus)
O) igecekler

() Siit ve siit iirtinleri

() Temizlik malzemeleri

() Kisisel bakim {iriinleri

() Diger, (Liitfen belirtiniz)........

3. Siipermarket markali {iriinlerin fiyati, sizce, rakip markalarin fiyatlarina gore;

() Cokucuzdur () Ucuzdur () Fark yoktur
() Pahalidir () Cok pahalidir

4. Stipermarket markali iirinlerin kalitesi, sizce rakip markalarin kalitesine gore;

() Cok diisiiktiir () Diisiiktiir () Fark yoktur
() Yiiksektir () Cok yiiksektir
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5. Siipermarket markali iiriin tercihinizde etkili olabilecek kriterler asagida verilmistir.
Once okuyunuz, daha sonra kisisel goriistiniizii yansitan secenegi X ile isaretleyiniz.

5 3 E
c N = _ Qo
O _ e | e € |©
o8 2 £ e |8
) :O (' :O O

Fiyat

Kalite

Ambalajin ¢ekiciligi

Uriiniin satildig siipermarket

Raflarda kolay bulunabilirligi

Uriin ¢esidinin bol olmas1

Uretici Firmasi

Hediye verme,para iadesi, kupon vb. gibi
promosyon uygulamalari

Iceriginin (tad1, kokusu vb.) giivenilirligi
Uriin teshirinin 6zenli ve cazip olmasi
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6. Asagidaki siipermarket markali {riinlerle ilgili diisiincelere ne diizeyde
katiliyorsunuz?Liitfen X isareti koyarak belirtiniz.
Hig Katiimiyorum | Kararsizim | Katiliyorum | Kesinlikle
Katiimiyorum Katiliyorum

Onceki tecriibelerim
siipermarket markali iiriinleri
aligverisimde tercih etmeme
neden olmaktadir.

Bir siipermarketin siipermarket
markali  {iriin ~ grubundan

memnuniyetim,
aligveriglerimde o siipermarketi
tercih etmeme neden
olmaktadir.

Stipermarket markal1 {iriinlerin
kalitesi tirliniin satildigr

stipermarketle iligkilidir.

Memnun kalmadigim belli bir
siipermarket markas1  diger
siipermarket markali iiriinler
hakkinda olumsuz diisiinmeme
neden olmaktadir.

Stipermarket markal1 {iiriinleri
giivenle satin alabiliyorum.

Stipermarket markali iiriinleri
satin alinca aligveris biitcemde
tasarruf olanagi
saglayabiliyorum

7. Asagdaki siipermarketler ile ilgili tercih siranizi, en az tercih ettiginize (1), az tercih
ettiginize (2), en cok tercih ettiginize (3), yazarak belirtiniz.

(1-3) ( En ¢ok tercih ettiginiz 3 , az tercih ettiginiz 2 , en az tercih ettiginiz 1)

() MIGROS
() TANSAS
() YIMPAS

8 “. stipermarketinin kendi etiketi ad1 altinda pazara sundugu tirtinleri daha ¢ok tercih
ediyorum.” ifadesindeki bosluga size gore hangi siipermarket ismi gelmelidir?

() MIGROS
() TANSAS
() YIMPAS
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9. “8 nolu soruda isaretledigim siipermarketi daha cok tercih ediyorum. Ciinkii
siipermarket markali tirtinlerini ............ buluyorum.”ifadesine asagidaki faktorlerden
uygun gordiigiiniizii/gordiiklerinizi isaretleyin.

() Daha kaliteli

() Daha uygun fiyath
() Daha promosyonlu
() Raflarda daha kolay
() Cesidi daha bol

() Daha giivenilir

IL.Kisim:

1. Yasimz:

() 18 ve daha kiiciik
() 19-20

()21-22

()23-24

() 25 yas ve iistii

2. Giderlerinizi nasil karsiliyorsunuz? (Birden fazla secenek de isaretleyebilirsiniz)

() Ailem karsiliyor

() Kredi aliyorum

() Burs aliyorum

() Kendim karsiliyorum (¢alisiyorum)
() Diger,(Liitfen belirtiniz)............

3. Bireysel geliriniz ne kadardir?

() 100 milyon TL’ye kadar
() 101-200 milyon TL

() 201-300 milyon TL

() 301-400 milyon TL

() 401 milyon TL ve iistii

4. Eskisehir’de nerede kaliyorsunuz?

() Devlet yurdunda

() Ozel yurtta

() Ailemin yaninda

() Arkadaglarimla kiraladigim evde
() Tek basima bir evde

() Bir akrabamin yaninda

Gosterdiginiz ilgi icin tesekkiir ederim.
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