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OZET
Yiiksek Lisans Tezi

MARKET MARKALI URUNLER ve TUKETICI TERCIHLERI: BURSA iLi
ORNEGI

Onder CELEBI
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Fen Bilimleri Enstittusi
Tarim Ekonomisi Anabilim Dali

Danisman: Dog. Dr. Sertagc DOKUZLU

Gliniimiizde giderek biiyliyen ve 6énem kazanan perakende sektorii son yillarda market
markali lirlinlerin pazardaki giicliniin artmast nedeniyle daha fazla giindeme gelmeye
baslamistir. Tez calismasinin amaci, market markali {irtinler ve bu {riinlerin gelisim
stirecini incelemek ve Bursa ilindeki siipermarketten aligveris yapan tiiketicilerin market
markali tirtinler hakkindaki goriis ve tercihlerini belirlemektir.

Caligmada 2018 yilinda Bursa ili merkez ilgede yasayan 148 tiiketiciye hanehalki anketi
uygulanmigtir. Anket sonuglarina gére market markali {iriin satin alan tiiketicilerin orani
%86°dir. Market markal1 {irlin satin almayan tiiketicilerin oran1 %14 olup, s6z konusu
tiikketicilerin bu tiriinleri almama nedeni “kalitesiz” olarak degerlendirmeleridir.

Tiiketicilerin market markali {iriin alma nedenlerinin basinda fiyatinin diger iirinlerden
daha uygun olmasi gelmektedir (%43). Bu {irlinlerin hem ekonomik hem de kaliteli
oldugunu diisiinen tiiketicilerin oran1 ise %23’diir. Market markali lirtinlerde %52 oran1
ile en fazla gida {irlinleri ve %40 oram ile temizlik maddeleri tercih edilmektedir.
Tiiketicilerin market markali tirlinler alirken dikkat ettikleri kriterler iiriin kategorilerine
gore degisiklik gdstermektedir. Gida ve kozmetik iiriinlerinde kalite 6n plana ¢ikarken,
tekstil ve temizlik Girlinlerinde fiyat ilk sirada gelen faktordiir.

Tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin market markali iiriin aldiklar1 yere gore degistigi
de tespit edilmistir ve bu verilerden hareketle, tiiketicilerin en fazla market markali {irtin
satin aldig1 marketlere gore tiiketici profilleri ¢ikartilmastir.

Giiniimiizde market markali Giriinlerin hizli gelisimi, tiiketiciler agisindan fiyat — kalite
algis1 dengeli oldugu siirece avantaj teskil etmekle birlikte, ulusal markalara zarar
vermesi ve satici tekeli yaratmasi acgisindan riskli gortilmektedir.

Anahtar Kelimeler: market markali triinler, 6zel marka, perakendeci markasi,
dagitimc1 markasi

2019, vi+54 sayfa.



ABSTRACT
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PRIVATE LABEL PRODUCTS and CONSUMER PREFERENCES: BURSA
PROVINCE CASE STUDY
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Retail sector is growing and becoming more important nowadays and it has started to
come to the agenda due to the increase in the market power of private label products in
recent years. The aim of the thesis is to examine the development process of private
label products and to determine the opinions and preferences about these products of
consumers who shop from supermarkets in Bursa.

In this study, household questionnaire was applied to 148 consumers who are living in
central district of Bursa in 2018. According to the results of the survey, 86% of
consumers purchased private label products. The percentage of consumers who do not
purchase private label products is 14% and these consumers consider these products to
be “poor quality".

One of the main reasons why consumers buy private label products is that their price is
more favourable than other products (43%). The rate of consumers who think that these
products are both economical and high quality is 23%. Food products with a rate of
52% and cleaning agents with a rate of 40% are preferred in market branded products.
The criteria that consumers take into consideration when buying private label products
vary according to product categories. While quality is very important for food and
cosmetic products, price is the leading factor in textiles and cleaning products.

It has been determined that the demographic characteristics of consumers vary
according to the place where they buy private label products. Based on these data,
consumer profiles are extracted according to the markets where consumers buy the most
private label products.

Today, the rapid development of private label products is an advantage for consumers as
long as the price - quality perception is balanced, but it is seen as risky for damaging
national brands and creating seller monopoly.

Key Words: private label products, own brand, retailer brand, distributor brand

2019, vi+54 pages.



ONSOZ VE TESEKKUR

Ulkemizde ve diinyada, kiiresellesmenin de etkisi ile degisen tiiketici aligkanliklar:
perakendecilik sektoriinii derinden etkilemektedir. Bu hizli degisim gosteren zorlu
rekabet piyasasinda isletmeler varliklarini siirdiirmek ve rakiplerinden farklilagmak igin
en bliylik kozlarindan birisi olan market markal1 {iriin stratejisini kullanmaktadirlar.

Bu c¢alismada hem perakendeci hem de tiiketici i¢in ¢ok dnemli olan market markali
tirtinlerin Bursa ilindeki Ornekleri ve tiiketici tercihleri incelenmistir. Buna ek olarak
literatiirde market markalarinin tanimlanmasi ile ilgili anlam kanigikligina agiklik
getirilmistir.

Sadece tez calismasinda degil her daim bilimsel bilgi ve degerli goriisleriyle bana yol
gosteren, kendisi ile ¢alismaktan biiyiik onur ve mutluluk duydugum tez danigmanim
Sayin Dog. Dr. Sertag DOKUZLU’ya yiirekten tesekkiir eder ve saygilarimi sunarim.

Yapmis oldugum bu yiiksek lisans tez ¢alismamin gelecekte yapilacak olan ¢aligsmalara
faydali olmasini dilerim.
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1. GIRIS

En eski caglardan bu yana iiretim ve tiikketim bilesenleri her gecen giin geliserek
degisime ugramistir. Uretim ve tiiketim arasinda koprii gorevi goren perakendeciler ise
bu gelisim siirecine iki yonlii olarak dahil oldugu i¢in bu siireci en iyi analiz etme firsati
bulan taraf olmustur. Ulkeler arasinda sosyal, kiiltiirel, ekonomik ve teknolojik
farkliliklar olmas1 perakendecilikteki gelisim seviyelerinin de farkli diizeyde olmasina

neden olmustur.

Teknolojik gelismeler iiretim ve pazarlama sistemlerinin gelisimini hizlandirirken,
ihtiyaglarin ve yasam tarzlarimin degisimi tiiketim aliskanliklarinin da degismesine
neden olmustur. Buna ek olarak sanayi devriminin siirece dahil olmasi perakende
sektorliniin - gelisimi  lizerinde pozitif etkiler yapmistir. Buna karsilik gelisen
perakendecilik sektoriinde rekabet kosullar1 daha zorlagsmis ve perakendecileri farkli
alternatifler aramaya yonlendirmistir. Bu noktada perakendecilerin iireticilere kiyasla
tiiketici profillerini ve ihtiyaglarini daha iyi biliyor olmasi en biiyiik avantajlari olmus
ve kendi {iirtinlerini tireterek ya da kendilerine ait markalar altinda {irlinlerini baska

imalatcilara tirettirerek market markali tirlinlerin temelinin olusmasini saglamislardir.

Perakendeciler maliyetlerini minimize ederek karliliklarini maksimuma tasimay1
hedeflerken, tiiketiciler fiyat-performans kiyaslamasi yapmaktadirlar. Perakendeciler
maliyetlerin digtiriilmesini hedefledikleri i¢in iiretici markalarinin aksine market
markali tirtinlerin reklam giderlerini genelde diisiik tutmaktadirlar. Tiiketicilerin market
markali iirlin tercihlerinin en ¢ok artig gosterdigi donemler, fiyat/kalite odakliliginin tist
diizeyde oldugu ekonomik kriz dénemleridir. Ulkemizdeki market markali iiriin
kullanim orani1 heniiz Avrupa iilkeleri seviyesinde olmasa da son iki yilda pazar

payindaki en yiiksek artig hiz1 Tiirkiye’de yasanmuistir.

Rekabet Kurumu tarafindan hazirlanan ve 2012 yilinda yaymlanan “Tirkiye Hizli
Tiiketim Uriinleri Perakendeciligi Sektor Incelemesi” raporunun sonuglarina gére; hizli
tiikketim triinleri i¢inde organize perakendenin payi artmaktadir. Organize perakendenin
pay1 2004 yilinda %30 iken 2009 yihi itibariyle %43 diizeyine ulasmistir. Organize hizli
tilketim tirtinleri perakende pazari iginde en hizli biiyliyen kanal, indirim magazaciligi

olup BIM ve A-101 en hizli biiyiiyen perakende zincirleridir. Tiirkiye’de 2001 yilinda



yasanan ekonomik kriz ve 2008 kiiresel finans krizi, indirim magazaciligi kanalinin
organize pazar igindeki paymni artirmistir. Organize pazar iginde slipermarketler en

bliylik paya sahiptir.

BIM 2009 yilinda, hizl1 tiiketim iiriinleri cirosu bakimindan Migros’u gegerek pazar
lideri olmustur. Deloitte tarafindan hazirlanan perakende raporuna gore, 2016 yilinda
diinyanin en biiyiik 250 perakende sirketi icerisinde Tiirkiye’den sadece BIM yer
almaktadir. BIM Birlesik Magazalar A.S.’nin 2016 yili diinya perakendeciler
siralamasindaki yeri 153 olurken, en hizli biiyliyen 50 perakendeci arasindaki sirasi ise
21°dir. Pazardaki diger biiyliik hizli tiikketim {irlinleri zincirleri sirasiyla CarrefourSa,
Metro/Real, Bizim Toptan, Tesco/Kipa, Kiler, Makromarket ve A-101’dir. Rekabet
Kurumunun 9 Subat 2017 tarihinde aldig1 karar ile Tesco — Kipa marketleri Migros
tarafindan satin alinarak, Migros’un bilinyesine katilmistir. Sektor, birlesme ve
devralmalar ile birlikte giin gectikce daha da yogunlasmakta ve biraz daha oligopolistik
bir yapiya dogru gitmektedir (Anonim 2017).

Bu tez c¢alismasinda, Bursa ili 6rnek alinarak market markali iirlin tiiketicilerinin
demografik yapilari, hangi {irtin gruplarini tercih ettikleri, iiretici markalar1 karsisindaki
tiikketici algis1 ve satin alma kararlarin1 etkileyen faktorler incelenmistir. Calismanin
uygulama kismu tiiketicilerle yiiz yiize yapilan anketlerden elde edilen birincil verilerden
olusmustur. Arastirmanin teorik kismi ise ikincil veri olan yerli ve yabanci
kaynaklardan (kitaplar, makaleler, online veri tabanlar1) yararlanilarak yapilmistir. Buna
ek olarak bir perakende zinciri yoOneticisi ile goriisiilmiis ve magazalarindaki market

markali {irtin gelirlerinin yiizdesel dagilimlarina dair veriler elde edilmistir.

Calisma giris ve sonug¢ bdliimleri hari¢ {i¢ bolimden olusmustur. Birinci boliimde
perakendecilik ve markalasmanin tarihgesinden bahsedilmis ve market markasi
tanimlamas1 yapilmistir. Ayrica yerli ve yabanci literatiirde market markali iirtinlerin
bircok farkli isim altinda kullanilmasi nedeni ile anlam kargasasi oldugu tespit
edilmistir. Buna istinaden market markalariin alt bagliklar1 belirlenip siiflandirilmis
ve diger alt basliklardan ayirt edici yonleri agiklanmistir. Calismanin ikinci boliimiinde
arastirmada kullanilan yontemler belirtilmistir. Ugiincii béliimde ise anket sonuglarina
dayanarak elde edilen veriler, tablolar ve grafikler yardimi ile ag¢iklanmis ve

yorumlanmustir.



2. KURAMSAL TEMELLER VE KAYNAK ARASTIRMASI
2.1. Kaynak Arastirmasi

Albayrak ve Dolekoglu (2006) yaptiklar1 calismada market markali {iriinlerin
olusumunu ve gelisimini karsilagtirmali olarak ortaya koymay1 hedeflemislerdir.
Ekonomik kriz donemlerinde market markal1 iiriin taleplerinin arttig1 ancak enflasyonda
yasanan olumlu gelismeler sonucu tiiketicilerin fiyata kars1 duyarliliklarinin azaldigi ve
bu nedenle ulusal markalara doniis yapildigi tespit edilmistir. Market markali iiriin
stratejisinin tiiketiciler icin alternatif trlinler olusturmasi, perakendeciler i¢in kar
marjimin arttirilmasi ve imalatgilar i¢in de atil kapasitenin degerlendirmesi olarak ¢ok
yonlii faydalar1 oldugu belirtilmistir. Buna ragmen kii¢iik ve orta 6l¢ekli perakendeciler
icin market markal1 liriin iiretmenin her zaman karlh olmayacagi bu nedenle karar alinma

noktasinda dikkatli davranilmas1 gerektigi vurgulanmistir.

Kilig (2009) tarafindan yapilan ¢alismada ilk olarak perakendecilerin 6zel markali
(private label) iriinleri i¢in pazarlama siireci ayrintili olarak incelenmis ve pazarlama
stratejileri degerlendirilmistir. Calismanin devaminda ise Bursa ilinde faaliyet gosteren
perakendecilerden 6zel markalari olanlar ilizerine aragtirma yapilmistir. Bu ¢alismada 11
firmanin departman miidiirleri ve/veya magaza yoneticileri ile goriisiilmiistiir. Calisma
sonucunda dogru iiretici, pazar ve liriin se¢iminin gergeklestirilmesi, {irtinlerin kaliteli,
ambalajin dayanikli ve ¢ekici olmasi, uygun fiyat ve uygun tutundurma araclar ile

yapilan ¢alismalarin ¢ok etkili oldugu sonucuna varilmistir.

Cigek ve Atilgan (2010) yaptiklar ¢alismada Mersin ilindeki tiiketicilerin perakendeci
markalarina  yonelimini  belirlemeyi ve tercih  Onceliklerini tespit etmeyi
amaclamislardir. Bu ¢alisma igin 405 tiiketici ile yiiz ylize goriiserek anket yapilmis ve
bu anket sonuglarina gore degerler analiz edilmistir. Perakendeci markalarin diinyada
oldugu gibi iilkemizde de giderek daha yayginlagtigi ve tiiketiciler i¢in Onemli bir
alternatif oldugu vurgulanmistir. Perakendecilik sektorii igerisinde, perakendeci markali
trlinlerin her gecen giin Gneminin arttigina ve bu artisin devam edecegi sonucuna

varilmistir.



Kili¢ (2011) tarafindan 2006 yilinda 350 perakende gida isletmesi ile yapilan ¢alismanin
sonuclarina gore, goriigme yapilan isletmelerin %37,0’sinin 6zel markali {irlinlere sahip
oldugu belirlenmistir. Goriiglilen isletme sahiplerinin yaklasik %61,0’1 gelecek
donemlerde 6zel markali {irlinlere daha fazla talep olacagini ve %62,5°1 ise 6zel markali
tirtinlerin gelistirilmesine agirlik vereceklerini ifade etmislerdir. Kilig, yapmis oldugu
calismada, gida perakendecilerinin sube sayisi, Olgegi, vb. 6zellikleri ile 6zel markali
iirlin gelistirme amaglar1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki tespit etmemistir.
Ancak, isletmelerin sube sayilar1 ile 6zel markali iirlinleri gelistirme amaglarindan
“cesitlilik saglamak” ve “tliketicilerin perakendeciye olan sadakatini arttirmak” amaglari

arasinda anlamli bir iliski bulmustur.

Ngobo (2011), 6zel markali triinlerin markette satilan iriinler igerisindeki payinin
artmasinin tiikketicilerin market sadakatini ne yonde etkiledigini arastirmigtir. Calisma
2004 — 2009 yillar1 arasinda Fransa’da faaliyet gosteren, farkli market zincirlerinin 23
magazasindan aligveris yapan, 5.196 hanehalkindan elde edilen panel wveriler
kullanilarak yapilmistir. Arastirma sonucunda marketteki 6zel markali {iriin oraninin,
tilketicilerin market sadakati lizerindeki etkisinin iki faktdre bagl olarak degistigi tespit
edilmistir. Bunlar; hanehalkinin 6zel markali iiriin kullanimi ve magazanin 6zel marka

stratejisidir.

Vargas-Hernandez ve Noruzi (2011) Meksika’da, Kanada Biiyiikelgiligi adma bir
danmismanlik grubu tarafindan 2006 yilinda yapilan ¢alismaya dayanarak 6zel markali
triinler pazari degerlendirilmistir. Latin Amerika’daki en biiyiikk 6zel markali iiriin
endiistrisine sahip bu tilkede 2005 yil1 da dahil edilmek iizere incelendiginde toplam
995 milyon dolarin iizerinde satis elde edildigi ve bunun %39,0’unun gida satiglarindan
olustugu goriilmiistiir. Bu ger¢ekler goz oniinde bulundurularak tiiketicilerin satin alma
davranislarini motive eden etkenleri arastirmislardir. Gelir seviyeleri farkli olan
tilkelerde de satin alma asamasinda ayni endiselerin yasandigini ve satin alma
sonucunda tiiketici memnun oldugunda 6zel markalara karsi fiyat-kalite iligkisindeki
endise diizeyinin azalarak giiven diizeyini arttirdigin1 belirtmislerdir. Ayrica ekonomik
kriz zamanlarinda 6zel markali iirlin algt ve egiliminin degiseceginin de altini

cizmislerdir.



Abdullah ve ark. (2012) yaptiklar1 ¢alismada, Malezya pazarinda market markali
tirtinlerin bilesenlerini “fiyat-kalite algis1”, “marka imaj1” ve “yenilik” bagliklar altinda
incelemistir. Ozellikle market markalar1 ve bu markalarin miisteri sadakati {izerindeki
etkilerini detayli olarak ele almig; miisteri sadakati bilesenlerini de “tatmin edicilik”,

“marka degeri”, “degisime direng” ve “giiven” basliklar1 altinda siniflandirmistir.

Porral ve Lang (2015), 6zel markali tirinlerin iireticilerinin belirlenmesi, marka baglilig
ve satin alma egilimi {izerine imajin etkileri konusunda bir c¢alisma
gergeklestirmislerdir. S6z konusu ¢alismada {irtin, perakendeci ve kisisel faktorlerin
6zel markal1 tirtinlerde tiiketici sadakati lizerine olan etkileri ve ambalaj {izerinde yazan
tiretici firma adinin satin alma egilimini ne yonde etkiledigi incelenmistir. Arastirma
362 tiiketiciye online anket uygulanarak gergeklestirilmistir. Elde edilen bulgulara gore
0zel markali iirliniin satildigi perakendecilerin imajinin ve trliniin iiretildigi {retici
firmanin tiiketiciler tarafindan bir kalite gdstergesi olarak algilandig1 ve dolayisiyla 6zel

markali iiriinii satin alma egilimi ile tiiketici sadakatini kismen etkiledigi belirlenmistir.

Sapmaz ve Yercan (2015), izmir ilinde market markali ve iiretici markal gida iiriinleri
tercihleri iizerine 650 tiiketici ile yaptiklar1 analiz ¢calismasinda, tiiketicilerin %65,0’inin
market markali gida {iriinti tiikettigi ve market markali gida {iriinlerinin satin alinmasi
sirasinda en ¢ok dikkat edilen kriterin gida giivenligi oldugu tespit edilmistir. Buna ek
olarak konuk agirlama diizeyi ile market markali gida {iriinii tiikketimi arasinda anlaml
bir iligki tespit edilmis ve bu ¢ikarima dayanarak perakendecilere kendi iiriinlerinde
“misafir paketi” gibi bir isim altinda farkli gramajlarda iriin sunabilecekleri tavsiye

edilmistir.

Dimitrieska ve ark. (2017) tarafindan yapilan ¢alismada 6zel markali iiriinlerin gelisim
tarihinden 6rnekler verilerek, bu gelismede XIX. yiizyildaki ekonomik durgunlugun da
etkisi oldugu savunulmustur. Bu arastirmada, 2017 yilinda Uskiip’te 80 katilimer ile
yapilan anketten ¢alismasindan ve literatiirden yararlanilmistir. Ozel markali iiriinlerinin
geligsmesi sirasinda, perakendecilerin en biiyiik avantajlarindan birisinin, tiiketicilerin
isteklerini bilmeleri olduguna deginmisler ve bu gelismeler ile birlikte {iretici
markalarinin, 6zel markalar ile ciddi bir rekabet i¢ine girdiklerini belirtmislerdir. Buna
bagli olarak ulusal markalar (iiretici markalari) fiyatlar1 diisiik tutmaya zorlanmakta, Gte

yandan 6zel marka treticilerinin Kkalite iyilestirme ve tanitim g¢alismalari i¢in {iriin



fiyatlarinda artis yapmalar1 gerektigini savunmuslardir. Perakendecilerin ve lreticilerin
tistiine diiseni en iyi sekilde yapmasi ile tiiketiciler pazardan hem kaliteli hem de uygun

fiyattan 6zel markal tirtinleri alabileceklerinin altini ¢izmislerdir.

Ecevit ve Akturan (2017) yaptiklar1 ¢alismada perakendeci markalarin gelisimini ve bu
markalarin tiiketimini etkileyen faktorleri ortaya koyarak perakendeciler igin yarattigi
faydalar1 saptamay1 hedeflemislerdir. Yapilan ¢aligmada tiiketici tercihlerini etkileyen
bircok faktér oldugu saptanmistir.  Ayrica perakendeci markalarin diisiik gelir
grubundaki kisiler tarafindan daha g¢ok tercih edildigi distiniilse de diger gelir
grubundaki tiiketicilerin de perakendeci markalarini takip ettikleri gozlemlenmistir.
Diger yandan iiretici markalarinda oldugu kadar perakendeci markalarinda fiyatin kalite

gostergesi olarak degerlendirilmedigi tespit edilmistir.

Enginkaya (2017), yapmis oldugu arastirmada tiiketicilerin 6zel markali tiriinleri satin
alma siirecinde dikkat ettikleri hususlari incelemistir. Arastirmada 447 tiiketici ile anket
caligmasi yapilmis ve sonuglar1 analiz edilmistir. Fiyat - deger bilinci ile aligveris yapan
tiiketicilerin 6zel markali lirlinleri daha ¢ok tercih ettigi ve fiyatin 6zel markal: {irlinlerin
tercih edilmesini etkileyen faktorler arasinda ilk sirada geldigini tespit etmislerdir.
Perakendecilerin tiiketici pazarindaki giiciiniin artmasi1 ile 6zel markali iriinlerin
degerinin artmasin1 desteklemisler ve algilanan kalite ile 6zel markali {irlinler arasinda
bir iligki olmadiginin da altin1 ¢izmislerdir. Ayrica ekonomik durgunluk dénemlerinde

6zel markali iiriinlerin tercihinin daha 6n plana gectigi belirtilmistir.

Olbrich ve ark. (2017) yaptiklar1 ¢alismada, fiyatlandirma stratejisinin ve {iriin
kalitesinin market markalar1 ile ulusal markalarin performanslar1 iizerindeki etkilerini
arastirmislardir. Calismada 35.000 Alman hanehalk: panel verilerinden yararlanilmig ve
verilerin potansiyel farkliliklarini minimize etmek i¢in gida ve gida dist iirlinler ayri
olarak degerlendirilmistir. Cok gruplu analiz sonuglan fiyat, fiyatlandirma stratejisi ve
irlin kalitesinin pazar paylar iizerinde biiyiik etkileri oldugunu ortaya koymustur. Gida
sektoriinde yliksek fiyatin {iretici markalarinin ve market markalarinin pazar paylari
lizerinde ters oranti olusturdugu ancak gida dist sektdrde tam tersi oldugu
gbzlemlenmistir. Buna ek olarak tiriin kalitesinin gida ve gida disi iirlinlerin ikisinde de

pazar paylarini olumlu yonde etkiledigi tespit edilmistir.



Singh ve Jha (2018) 6zel markali tekstil {irlinleri {izerine Hindistan’in Delhi sehrinde
100 katilimer ile yaptig1 ¢alismada, tekstil {irlinlerinin, gida ve market iirlinlerinden
sonra ikinci sirada geldigini belirtmistir. Arastirma sonucunda tiiketici tercihini en fazla
etkileyen faktoriin fiyat oldugu tespit edilmistir. Ayrica para iade garantisinin de en

onemsiz faktor oldugu belirlenmistir.

Valaskova ve ark. (2018) tarafindan 2018 yilinda 347 Slovak tiiketici ile yapilan
arastirmada katilimcilar 6zel markali iriinlere karst olan tutumlarina gore iic gruba
ayrilmistir. Bunlar, 6zel markali tirlinlere olumlu yaklasanlar (%61,96), n6tr yaklasanlar
(%31,70) ve olumsuz yaklasanlardir (%6,34). Ozel markal: iiriinlerin zamanla kalite
bakimindan ¢ok fazla gelisim gosterdigi ve bu sekilde ulusal markalara da 6nemli bir
rakip haline geldigi tespit edilmistir. Ayrica Slovak pazarinda tiiketicilerin ekonomik
durgunluk zamanlarinda 6zel markali {iriin tercihlerinin arttigin1 ve durgunluk zamani
sonrasinda da 6zel markali iirtinleri tercih etmeye devam ettikleri belirtilmistir. En ¢ok
tercih edilen {i¢ iiriin grubu siit iirlinleri, dayanikli tiriinler ve kagit hijyen {riinleri olarak

siralanmustir.

Cuneo ve ark. (2019) yaptiklar1 ¢alismada, Ispanya'da Kantar Worldpanel tarafindan
toplanan tiiketici panelinden elde edilen veriler kullanilmistir. Ispanya genelinde 1.505
Ispanyol tiiketiciden olusan ve 2012 Ocak aymndan 2014 Aralik’a kadar 150 hafta
boyunca 30.995 kez sampuan ve deodorant satin alan tiiketicilerin rastgele tabakali
ornekleme yoluyla secilen satin alma verileri ele alinmistir. Bu veriler ayn1 zamanda
panelistlerin yasam tarzi ve sosyo-demografik 6zelliklerini de igcermektedir. Tiim satin
alma egilimlerini lider iiretici firmalar, ikincil {retici firmalar ve market markalar
olmak iizere ii¢ sinifta incelemislerdir. Buna ek olarak tiiketicileri de fiyat odaklilar,
imaj odaklilar, marka odaklilar ve rasyonel tiiketiciler olmak tizere dort sinifta ele almis
ve en ¢ok market markali iiriin satin aliminin fiyata duyarli olan “fiyat odakli” grubunda
gergeklestigi tespit edilmistir. Buna ek olarak iretici markalarinin ve market
markalariin yakin gelecekte yapacaklart stratejik hamlelerin tiiketicilerin secebilecegi

marka cesitliligini belirleyecegini ifade etmislerdir.



2.2. Perakendecilik ve Marka Kavram
2.2.1. Perakendecilik ve Tarihgesi

Perakendecilikte market markali iirlin gelisiminin daha iyi analiz edilebilmesi igin
oncelikle perakendeciligin ve markanin tarihsel gelisiminin incelenmesi 6nem arz

etmektedir.

Perakendecilik, tiiketicilerin talep ettigi mal veya hizmetler biitiiniiniin, iiretimden sonra
tiiketiciye ulasana kadar olan siiregteki arz edilmesi olarak tanimlanabilir. Resmi
gazetede 2015 yilinda yayimlanan “Perakende Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda
Kanun”da perakende isletme; “aligveris merkezi, biiylik magaza, zincir magaza, bayi
isletme, 6zel yetkili isletme, perakende ticaretle ugrasan diger ticari isletmeler ile esnaf
ve sanatkar isletmeleri” ve perakende ticaret; “mal ve hizmetlerin perakende
isletmelerce satis1 ve pazarlanmasiyla ilgili faaliyetler biitiinii” olarak tanimlanmistir

(Anonim 2015).

Perakendecilik, Tek ve Orel (2006) tarafindan ise iiriin ve hizmetlerin ticari bir amagla
kullanim1 disginda kalan sadece kisisel veya ailesel gereksinimleri karsilamak icin

dogrudan son tiiketiciye pazarlanmasi ile ilgili tiim faaliyetler olarak tanimlanmaistir.

Tiiketici ile iireticiler arasinda koprii gérevi goren perakendecilik, yiizyili agkin tarih
yolculugunda gelismis ve her gecen giin degismeye devam etmektedir. Giintimiizdeki
gida perakendeciliginin temeli ilk olarak, Amerika’da 1859 yilinda kurulan “The Great
Atlantic and Pacific Tea Company” adli ¢ay diikkani ile baslamistir. Bunu takip eden
yillarda baska cay tiiccarlar1 da ayni yolu izleyerek diikkanlarini olusturmuslar ve cay
haricinde baska triinleri de bu diikkanlara tasimislardir. 1911°de A&P tarafindan
olusturulan bir siparis katalogu iriin ¢esitliliginin o yilda 270’e yiikseldigini
gostermistir ve 1900’lerin baglarinda manav triinleri de bu iirlinlerin arasinda genis bir
yer edinmistir. Gelismis bakkal orneklerinin ilklerini olusturan bu diikkanlardaki en
biiyiik maliyetlerinden birini eve teslimat giderleri olusturmus ve 1912 yilinda A&P
sirketi deneme amacgli “Cash & Carry” ekonomi planini uygulayarak su anki modern
magazalardaki self servis iirlin teslimat sistemi ile isleyen ekonomi magazalarini
acmislardir. En disiik fiyat stratejisi ile agilan bu magazalarda giderleri minimize etmek

amaglanmistir. Hatta ayni binadaki kdse magazanin kirasi ortadaki magazadan daha



fazlaysa ortadaki magaza se¢im nedeni olmustur. Bu ekonomi magazasimin reklami
yapilmamis, miisteriler arasinda kulaktan kulaga yayilmistir. Bu ilk test magazasi o
kadar basarili olmustur ki bu biiylime ile birlikte ayn1 anda magaza konsepti de

genislemistir (German ve Leed 1992).

Tiirkiye’de kokeni 1950’11 yillara dayanan perakendeciligin asil gelisimi 1990’11 yillarda
olmustur. Bu yillar iilkede “Modern Perakendecilik Cagi”nin baslangicini temsil
etmektedir. Cumhuriyetin ilk yillarindan itibaren hiikiimetler gida dagitiminda aktif rol
almistir. Bu sistem gereksinimlere yeterli cevap veremedigi i¢in 1913 yilinda tiikketim
kooperatifleri kurulmus ancak bunlar da kisa siire sonra kapanmistir. 1936 yilinda
cikarilan kanun ile temel tliketim iirlinlerine fiyat kontrolii sistemi getirilmistir. 1950°1i
yillarda yasanan kriz ve 6zellikle biiyiik sehirlerde yasanan kitlik nedeni ile bir devlet
girisimi olan ilk zincir magazasi Siimerbank kurulmustur. 1954 yilinda ise Isvicre
Migros Kooperatifler Birligi Tiirkiye’ye davet edilmis ve Migros-Tirk T.A.S.
kurulmustur. Yirmi yil sonra ise Migros, Ko¢ Grubu’na devredilmistir. Daha sonra 1956
yilinda GIMA (Gida ve Ihtiyag Maddeleri) T.A.S. kurularak Tiirkiye’deki ilk
departmanli magaza 6rnegini olusturmustur. Perakendeciligin asil gelisimi 1970 yilinda
baslamis ve 1980°den itibaren hiz kazanmistir. Modern pazarlama anlayisina gegilmesi
ile iiriin ¢esitliligi artmis buna bagli olarak farkli 6zelliklere sahip ve farkli hizmetler
sunabilen perakendecilere gerek duyulmustur. Ozellikle tiiketicilerin ithal iiriinlere
bagimhiliginin arttigi bu yillar birgok {iriiniin bir arada bulunabildigi aligveris
merkezlerinin olusmaya basladigi yillar olmustur. 1988’de Metro’nun, 1991°de
Carrefour’un ve 1992’de Continent’in pazara girisi ile perakende piyasasinda gozle
goriilir bir canlanma olmustur. 2000 yilina kadar hizli bir biiylime gdsteren
perakendecilik sektorii, ekonomik kriz ile birlikte gegici bir duraklama donemine
girmistir. 2003 yilindan itibaren enflasyonun diismesi ile birlikte karlarda yasanan
diisme sebebi ile sirketler maliyetlerini diisiirme ve yeni boélgelerde biiyiime yoluna
gitmisgleridir. Tiirkiye perakendecilik sektoriiniin gelecek yillarda biiyiiyecegi tahmin
edilmektedir (Tek ve Orel 2006).



2.2.2. Markalasma ve Tarihgesi

Kotler (1991) markay1 bir satici veya satict grubunun, mal ve hizmetlerini belirtmek ve
digerlerinden farklilagtirmak i¢in tasarlanmis isim, terim, isaret, sembol veya tasarim ya

da bunlarin kombinasyonlar1 olarak tanimlamaktadir.

Iyi bir markanin hedefi, vermek istenen mesajin net olmasi, giivenilirligi onaylamast,
miisteri ya da olas1 miisteri profili ile duygusal bag kurmasi, alicty1 motive etmesi ve
kullanic1 sadakatini somutlastirmasidir. Markalasmanin basarilabilmesi i¢in miisterilerin
ve potansiyel miisterilerin ihtiya¢ ve isteklerini anlamak gerekmektedir (Anonim
2019a).

Marka kelimesi koken olarak, anlam1 “yakmak ya da yaki” olan ve eski Norse diline ait
“brandr” kelimesinden gelmektedir. Ik kullamlis1 hayvan c¢iftliklerinde baslamis olup,
ciftlik sahiplerinin hayvanlarini tanimlamak ve ayirt etmek icin kullandiklar1 ilkel bir
yakma iglemine dayanmaktadir. Etimolojik olarak marka sozciigii Almanca “marc”
(smir, smir ¢izgisi), Fransizca’da ise “marque” (lirlin isareti) sozciiklerinden
tiretilmistir. Kelime anlamindan da anlasildigi iizere marka ilk olarak, herhangi bir
irlinlin yapilis yerini ya da kime ait oldugunu gostermek i¢in kullanilmistir (Taskin ve

Akat 2012).

Markalagsmanin tarihi incelendiginde, olduk¢a eski donemlere dayanmakta oldugu
goriilmektedir. Markalasma, modern kullanimdaki terim halini almadan yiizyillar 6nce
baslamistir. Yunanlilar, Romalilar ve diger medeniyetler, sarap, tencere, madenler ya da
merhemler gibi ¢esitli mal ve {riinleri tanitmanin farkli yollarimi kullanmigslardir.
Yoredeki halka, iirlinleri yapan kisinin yasadigir adresi bildiren mesajlar yazilmistir.
Yunanlilar ayrica belirli kargo gemilerinin vardigini bildirmek i¢in sehir tellallarini
kullanilmis ve bu donemlerde belirli bir bireyin adi ile {iriin ya da hizmet 6zel olarak
isimlendirilmistir. Béylece reklam ve pazarlamaya (kelimenin tam anlamiyla) kisisel bir
temel olusturmustur. Pompei’de bulunan bir arkeolojik buluntuda goriildiigii iizere
(Sekil 2.1) Roma’da bir kasap diikkani, bir dizi jambon simgesinden olusan tabela ile

gosterilmistir (Room 1998).
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Sekil 2.1. Pompei’de Bulunan Roma Dénemine Ait Kasap Logosu, (Room 1998)

Isletme tarihgileri markalamamn yiizyildan daha uzun bir ge¢misi oldugu konusunda
fikir birligine varmislardir. Markalama 1800-1925 yillar1 arasinda yalnizca iriinlere
isim verme olarak algilanarak bu sekilde uygulanmistir. 1800’1l yillarda markalarla
ilgili odaklanilan nokta “devir alma” (takeover) olmustur. Bu faaliyetler basarili
markalar1 pazarda oldukc¢a degerli kilmistir. Bu donemde biiyiik isletmeler markanin
iiriinden daha 6nemli oldugunu diisiinmiis ve bircok isletme yoneticisi basarili bir
markanin satin alinmasini1 olagan olarak karsilamistir. Bu donemde bazi arastirmacilar
isletme yatirimlarinin, arastirma-gelistirmeden ¢ok marka satin alma faaliyetleri
tizerinde yogunlastirilmasi gerektigini belirtmislerdir. Bu siirecte pazara siiriilen yeni
tiriinlerin %90-95 basarisiz olmasi nedeni ile bu diisiince daha fazla benimsenmistir.
Buna bagli olarak olusan el degistirme ve satin alma faaliyetlerinin tiiketicilerde
anlasilir bir imaj birakmamasi ve tiiketici belleginde karmasikliga neden olmasi ile
negatif sonuglar ortaya c¢ikmistir. Markalama stratejilerinin olumsuz yanlar1 fark
edilmeye baslaninca odaklanilan konu, hem isletmeye hem de tiiketicilere karsilikli
yarar saglayacak yeni yontemler gelistirmek olmustur. Tiketicilerin fiyata kars
duyarhliklart arttikga marka da bu siiregte kismen 6nemini yitirmistir. 2000’1 yillarda
birgok isletme yoOneticisi marka kavraminin ¢ok daha genis anlamlar igerdigini
disiinmiistiirler. Bu yillardan giiniimiize kadar gelisen markalama artik igletmelerin
pazarlama stratejilerinin olusturulmasinda 6nemli bir yere sahiptir. Gliniimiizde marka,
ozellikle olumlu bir iiriin ya da isletme imaj1 yaratmak i¢in kullanilmakta olup buna ek

olarak markaya kars1 baglilik yaratmaya odaklanmaktadir (Taskin ve Akat 2012).
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2.2.3. Market Markalari

Market markali {riinlerin baslangi¢ tarihi konusunda farkli aragtirmacilar farkli

zamanlar belirtmektedir.

Pala ve Saygi’ya (2004) gore gliniimiizde perakendeciligin dnemli bir uygulamasi olan
market markalarinin tarihi 1926 yilinda baslamistir. Bu yillarda Isvicre Kooperatifler
Birligini kuran Gottlieb Duttweiler bir kamyonda sabun, yag, seker ve piringten olusan
dort iiriiniin satis1 ile ticarete baslamis ve 2004 yilinda 6 milyon niifuslu Isvigre’de tek
basina %50 pazar payma sahip olan Migros Kurulmustur. Migros’un ydneticileri bu
olaganiistii gelismeyi market markali iiriinlerin basarisina baglamaktadirlar. Gottlieb
Duttweiler, perakende sektoriinde “fiyatlandirmanin” hizli gelisim i¢in ¢ok ©Onemli
oldugunu saptamis buna istinaden minimum maliyet ve smirli kar marj1 ile aym
kalitedeki iiriinleri piyasada daha uygun fiyat ile satmistir. Isvigre’de Migros’un bu
denli biiylimesi rakip sikayetlerine ve bazi lreticilerin mal vermeme boykotuna neden
olmustur. Buna istinaden Migros kendi markasi ile iiretme ve flrettirme yoluna
basvurmus bdylece boykottan kurtularak ilk market markali (Private Label) iiriin

perakende sektoriine ¢ikmustir.

Buna karsilik Abdullah ve ark. (2012) perakendecilikte, magaza markasinin tarihini bes

donemde smiflandirmislardir;

1- Endiistride magaza markaciliginin baslangici (1840-1860)

2- Magaza markasinin giicliniin ve etkisinin diisiisii (1861-1928)

3- Magaza markaciliginin tekrar olugmasi ve ylikselisi (1929-1945)

4- Magaza markasinin piyasada istikrarli hale gelisi (1946-1975)

5- Magaza markalar1 ve ulusal markalar arasindaki yogun rekabet donemi (1976-

ginimiiz)

Giiniimiizde “market markali” tirlin tanim1 herhangi bir netlik kazanmamistir. Market
markali {irtinler ile ilgili hem yabanci literatiirde hem de iilkemizde birden fazla
kelimenin (store brand, own brand, private brand, retailer brand, market markasi, 6zel
marka, perakendeci markast vb.) aym anlamda kullanildigi ve herhangi bir
siiflandirmaya tabi tutulmadigr belirlenmistir. Literatiirde 6zel markali tiriinler degisik

adlarla amlmaktadir. Ornegin ingilizce’de “Private Label” ayn1 zamanda “Own-Brand”,
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“Retailer's Brand”, “Store Brand” ve “Private Brand” olarak, Tiirkcede de “Ozel
Marka”, “Ozel Etiketli Uriin”, “Perakendeci Markas1”, “Magaza Markas1” ve “Market
Markas1 gibi degisik adlarla kullanilmaktadir. Hatta Tiirkiye’de gerek perakendecilik
sektoriinde gerekse akademik yazinda “Private Label” kavraminin oldugu gibi

kullanildig1 goriilmektedir (Orel 2006).

Perakende Ticaretin Diizenlenmesi Hakkinda Kanun’un 3. Maddesinin f bendinde
“Magaza markali {iriin: biiyilk magaza veya zincir magazanin, baskalarina irettirerek
kendi ad veya markasiyla isyerinde sattifi ve bunlarin fiyat, ambalaj veya tanitimi

tizerinde kontrole sahip oldugu iiriin” olarak tanimlanmaktadir (Anonim 2015).

Literatiirde kullanilan terimlerin tam olarak tanimlanmamasi ve terimler arasindaki
ayrimlarin net olmamas1 Ozellikle Tiirk¢e kaynaklarda anlam kargasasina sebep
olmaktadir. Calismada, market markali iirlinler i¢in kullanilan kelimelerin yerli ve
yabanci literatiirde kullanilan karsiliklar1 incelenmis ve buna bagh olarak

siniflandirmasi yapilmistir (Sekil 2.2).

Uriin ‘
—— (Product)
Markasiz Uriinler ‘ Markal Uriinler ‘
E— (Generic Brand) (Branded Products)
Uretici Markalar Market Markalari ‘ Dagitimci Markalari
(Manufacturer Brand/National Brand) (Private Label) (Distributor Brand)
Perakendeci Markasi Ozel Marka
(Retailer Brand / Store Brand ) | (OwnBrand / Private Brand )

Sekil 2.2. Markalarin Perakendeci Markalar1 Cergevesinde Siniflandirilmasi
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Markasiz iiriinler (Generic Brand): Herhangi bir marka veya tanimlayict bir terim
icermeyen, sadece lirlin kategorisini (aliiminyum folyo gibi) gdsteren tiriinlerdir. Jenerik
markalar genellikle ayn1 kategorideki markali tiriinlerden daha diisiik fiyatlara
satilmaktadir (Pride ve Ferrell 2000).

Bir donem temel tiikketim mallarinda ve eczacilik {irtinlerinde, markasiz iiriinlere geri
doniis olmustur. Unlii Fransiz siipermarketleri olan Carrefour 1970’lerin basinda
magazalarinda “no brands” (marka yok) reyonlarini tanitmistir. Chicago merkezli biiyiik
bir magaza zinciri olan Jewel gida marketleri 1977 yilinda kirk tirtinden olusan jenerik
reyonunu olusturmustur. Jenerik markalar ulusal markalardan %30 ile %50 ve market
markali tiriinlerden %10 ile %15 daha diisiik bir fiyata standart veya diisiik kalitede tiriin
sunmaktadir. Ulusal markalar birgok yoldan jenerik iiriinlerle miicadele etmistir.
Ornegin, P&G, iist diizey kalitedeki iiriinlerine kiyasla daha az kalite sunan ancak
jenerik tiriinlerle daha rekabet¢i fiyat1 olan Banner kagit liriinlerini piyasaya siirmiistiir.
Diger sirketler de jenerik {irtinlerle rekabet etmek i¢in fiyatlarimi diistirmiislerdir. Yine
de jenerik iiriinler, 1979'dan 1982’ye kadar pazar paylarini (dolar satiglarinin yiizdesiyle
Olciilen sekilde) %1,1'den % 4,1'e ylikseltmistir. Bu donemde jenerik {iriin satin alan

tiiketicilerin %70'inden fazlasi tekrar satin alabilecegini dile getirmistir (Kotler 1991).

Markal iiriinler (Branded Products): Bu grup jenerik markali tirtinlerinin disinda
kalan tiim {iiriinleri kapsamaktadir. Uretici, perakendeci ve market markalar1 bu grubun

icinde yer almaktadir.

Uretici markasi (Manufacturer Brand): Bir iiriin veya iiriin ailesinin, iiretim, dagitim
ve pazarlama siirecinin iiretici firma tarafindan yapildigi markalar tanimlamaktadir. Bu
markalar yaygin olarak ‘“ulusal marka” olarak da adlandirilmaktadir. Marka
stratejilerine gore ¢oklu marka olarak Unilever grubu markalar1 ve tekli marka olarak
Eti markalar1 bu grubun iilkemizdeki en bilinen drneklerindendir. Uretici markalar

farkl ulkelerde farkli markalar ile isimlendirilebilir.

Uretici markal {iriinlerde, iiriinler iiretimden tiiketime kadar gecen tiim siireclerde
tireticilerin kontrolii altindadir. Dagitim, tanitim ve bir dereceye kadar da fiyatlandirma
calismalan tiretici tarafindan yapilmaktadir. Marka sadakati, liretici i¢in ¢ok degerlidir

bu nedenle promosyon calismalari, kalite kontrol ve garanti hizmetleri ile
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desteklenmektedir.  Uretici, saticilari  iiriiniin ~ kullamsh  oldugu  konusunda

cesaretlendirerek {irline olan talebi tesvik etmeye calismaktadir (Pride ve Ferrell 2000).

Market Markalar1 (Private Label): Perakendeci tarafindan tiretilen ya da fason olarak
tirettirilen, kendi tabela adi ya da olusturulan bagka bir ad ile magazada satisa sunulan
iirtin markalaridir. Market markalari, perakendeci markasi ve 6zel marka olmak iizere
iki alt gruba ayrilmaktadir. Bu iki baslik altinda toplanan iiriinlerin ortak noktast, tiretici
firma direkt perakendeci firma istekleri dogrultusunda, istenilen 6zellikte ve miktarda

market markal1 {iriin {iretiyor olmasidir.

Perakendeci Markasi (Retailer brand / Store brand): Perakendecilerin kendi magaza
adlarim1 marka olarak kullandiklar1 ve bu ad altinda sattiklari {iriinlerdir. Bu iirlinler
giiniimiizde Migros siit, Ozdilek piring, vs. gibi birgok drnekle karsimiza ¢ikmaktadir.
Perakendeci markasinin en biiyiilk dezavantaji {liriin adi magaza adi ile dogrudan
baglantili oldugu i¢in iirlin kalitesi vb. sorunlar sadece {iriin imajint degil ayn1 zamanda
perakendecinin tiim imajim etkilemektedir. Buna karsilik, perakendeci kendi tabela
adina ve sadik miisterilerine gliveniyorsa, market markali iiriinleri kullanirken kendi ad1

ile raflarda yer almasi bir avantaj yaratabilir (Tungalp 2013).

“Retailer brand” olarak adlandirilan perakendeci markalar1 ile “store brand” olarak
adlandirilan magaza markalar1 ¢ogu zaman aymi anlamda kullanilmaktadir. Buna
karsilik “retailer brand”lar genellikle birden fazla subesi olan yerel, ulusal ve
uluslararas: zincirler ile farkli kategorilerde iiriin satan perakendecileri nitelerken (Orn;
Migros, Carrefour vb.) “store brand / magaza markasi” zincir olsun ya da olmasin
genellikle tek kategori iiriin, o {irliniin tiirevleri, bu {irtinler ile kullanilan yan iiriinler ya
da bu dirlinlerin tiiketilmesinde kullanilan araglar1 (Sekil 2.3) satan daha &zellesmis
perakendeciler icin kullamlabilir (Orn; Starbucks ve kahve termoslar;, Kahve

Diinyasinin kahve ve ¢ikolatalar1, vb.).
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Sekil 2.3. Perakendeci Markast Ana Uriin ve Yan Uriin

Ozel Marka (Own Brand / Private Brand): “Own brand” ile “private brand” ayn1
anlamda kullanilmaktadir. Perakendecinin kendi olusturdugu marka veya markalarin
altinda sattig iiriinleri ifade etmektedir. Ozel markalar, perakendeci markalarindan
ayiran tek 6zellik magaza adi ile ayn1 olmamasidir. Bim’in Dost siit tirlinleri, A101’in
Birsah siit iiriinleri bu grubun bilinen 6rneklerindendir. Ayrica perakendeciler ayni iiriin
kategorisi i¢in birden fazla 6zel marka olusturarak bu {irinler arasindaki kalite-fiyat
seviyelerini belirleyebilir ve bu sayede tiiketici kitlelerine gore farkli alternatifler
olusturabilirler. Metro toptancit marketinin 6zel markalar1 olan Aro ve Chef markalari
bunun giizel bir 6rnegidir. ki markanin da ceviz i¢i iiriinii olmasina karsilik Chef marka
olan tirlinde kirik ceviz orani daha diistiktiir ve daha yiiksek fiyattan satilmaktadir (Sekil
2.4). Bu ornekte oldugu gibi Metro’nun birgok iiriinii hem Aro, hem de Chef markalari
altinda farkli fiyatlarla satilmaktadir. Perakendeciler kendi 6zel markalarini kalite
siiflarina  gore olusturabildikleri gibi {riin kategorisine gore de 06zel marka
olusturabilmektedirler. Ornegin; Decathlon magazasinda yiizme grubu iiriinleri Nabaiji
markasi altinda toplanmigken, tekne ve yelken sporlart ile ilgili olan iriinleri Tribord

markasi altinda toplanmastir.
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Sekil 2.4. Metro Grosmarkete ait Aro ve Chef markalari

Dagitime1 markasi (Distributor Brand): Dagitimci markalari, iiretim ve perakende
satis yapmayan, Ureticiler ile perakendeciler arasinda aracilik islevi goren dagitimcilara
ait markalardir. Dagitimc1 markalarinin tarihteki ornekleri ¢ok sinirli sayidadir. Bu
markalar esasen market markali iiriin grubunda yer almamasina karsin tanim olarak

market markali tirtinlerle siklikla karistirilmaktadir.

2.2.3.1. Market Markal Uriinlerin Tiirkiye Pazarindaki Gelisimi

Tiirkiye’de ilk market markast uygulamalar1 Migros Tiirk’iin kurulmasini takiben 1955
yilinda baglamistir. Zeytinyagi, sabun, krem bulasik deterjani gesitleri 6zel markalarin
ilk uygulanan iirlinleri olmustur. Migros’a zeytinyagi iireten ECE firmast Migros
Tirk’lin en biiyiik tedarikcisi haline gelmistir. 1985’lere kadar Migros zincir magazalari
disinda 6zel marka uygulamasi yapilmamistir. 1985 sonrasi serbest ekonomi
kosullarinin olusmasi, reklam harcamalarinin artmasi ve sanayilesme sonucu market
markali {iriinleri trettirmek i¢in daha uygun kosullar ortaya ¢ikmistir (Pala ve Saygi
2004).
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Market markali irilinlerin kalitesiz ve iiretici markalarimin kotlii bir taklidi olarak
algilandig: siire¢ sonrasinda market markali tiriin satiglar: 6zellikle ekonomik durgunluk
donemlerinde daha da 6n plana ¢ikarak gelismesini siirdiirmiistiir. Market markalarinin
bu denli biiylimesi giiniimiizde birgok ulusal marka firma tarafindan tehdit olarak

algilanmaktadir.

Rekabet Kurumu 2014 yilinda market markali {riinlere smirlandirma getirilmesi
konusunda inceleme yapmistir. Bu incelemenin sonucunda tiiketicilerin market markali
irlinlere yogun bir ilgi gosterdigi ve lilkemizdeki market markali iirin oraninin gelismis
tilkelere gore daha diisiik oldugu hususunun alt1 ¢izilerek sinirlandirilmasina yonelik bir

caligsmaya gerek olmadigi kanisina varilmistir (Anonim 2014).

Sayis1 tam olarak bilinmemekle birlikte arastirma raporlarina gore en fazla 6zel marka
BIM zincirinde bulunmaktadir. Migros’un 2017 yilindaki 6zel markali iiriinlerinin
sayist 290’dir (Anonim 2017). 2019 yilinda ayni konunun giindeme gelmesi ile
Perakende Yasasi c¢aligmalari hakkinda bilgi veren Ticaret Bakan1i Ruhsar Pekcan
market markalarinin iirettikleri tirtinler ile ilgili belirli bir sinirlama getirilecegini dile

getirmistir (Anonim 2019b).

Ozel Marka Ureticileri Birligi - PLMA (Private Label Manufacturers Association)'nin
2019 Uluslararas: Private Label (Market Markast) Yillig1 icin derledigi son veriler, 17
Avrupa iilkesinde market markali iiriinlere ait pazar paymin % 30 veya daha fazla

oldugunu gostermektedir.

Nielsen tarafindan 20 iilke iizerinde yapilan arastirmaya gore market markali iiriinlerin
pazar pay1 %50 nin iizerinde olan iilkelerin basinda Ispanya, Isvigre ve Birlesik Krallik
gelmektedir. PLMA Baskanit Brian Sharoff, “En son Nielsen istatistikleri, Avrupa
genelinde market markasi tiiketicileri arasindaki popiilerligin ¢ok biiyiik oldugunu
acikca ortaya koyuyor. 17 iilkede yapilan arastirmaya gore satilan en az ii¢ liriinden
birisi market markas: iiriiniidiir. Ispanya ve Isvigre’de her saniye bir market markali

tiriin satilmaktadir” seklinde agiklamada bulunulmustur.

Avrupa’nin en genis ekonomisi olan Almanya’da, market markali {irlinlerin pazar pay1

iist iiste li¢ y1l %44°lin lizerinde gerceklesmistir. Birlesik Krallik’ta, market markalari
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piyasasindaki rekabeti karsilamak isteyen ve market markasi programlarma yatirim
yapan siipermarketler sayesinde pazar payi yaklasik %47’ye ¢ikmistir. Nielsen, 1997
yilinda PLMA igin veri derlemeye basladigindan beri, ingiltere’de market markalarinin

pazar paymin %40’1n lizerinde oldugu tespit edilmistir.

Market markalar1 2019 yilinda Belgika'da tiim zamanlarin en yiiksek seviyesine ulasmus,
pazar pay: ilk kez yaklasik %44'e yiikselmistir. Pazar paymni en yliksek seviyelere
cikaran diger dort iilke ise; Isve¢, Norveg, Hollanda ve Tiirkiye’dir. Market markali
tiriinler pazar payindaki en yiiksek artigin iki yil {ist iiste Tiirkiye’de oldugu ve 2 puan
art1s ile %29’a ulastig1 tespit edilmistir. Isve¢, Norveg ve Finlandiya'nin pazar paylari da
%30’un iizerine ¢ikmis ve bu Iskandinav {ilkeleri arasindaki en biiyiik biiyiime, 1

puandan fazla artig gdsteren Norveg'te gerceklesmistir.

Market markali tiriinlerin payr %30 ve/veya iizerinde olan dort orta ve dogu Avrupa
iilkesi; Polonya, Macaristan, Cek Cumbhuriyeti ve Slovakya’dir. Bu iilkelerden
Macaristan %34’liikk payr ile lider konumundadir. Avusturya'da market markal
{iriinlerin pazar pay1 %40'n iizerindeyken, bu oran Italya’da yaklasik %20 seviyesinde
kalmistir (Anonim 2019c).

Market markalar1 basta perakendeciler agisindan karliligin yiikseltilmesi amaci ile
ortaya c¢cikmistir. Yogun rekabet ortaminda tiiketicileri kendine c¢ekebilmek igin
perakendeciler market markalarint bir ara¢ olarak kullanmislardir. Buna ek olarak
miisteri sadakatinin olusturulmasi, isletme gelirinin arttiritlmasi, firma imajmnin
desteklenmesi, Treticilerle pazarlik giicliniin arttirilmasit ve sunulan {iriin gami
icerisindeki eksikliklerin tamamlanmas: hedeflenmistir. Perakendeci markalarindaki
basarinin tiiketiciler acisindan perakendeciye olan giivenle iliskili oldugu
unutulmamalidir. Uretici, perakendeci ve tiiketici igin tanmimlanan fonksiyonlarm birbiri
ile siki iligki i¢inde olmasi ile birlikte, riskin 6nemli kisminin perakendeciler tarafindan
ustlenildigi goriilmektedir. Bu nedenle tiiketicinin market markalar1 ile yasayacagi
herhangi bir olumsuzlugun perakendeci imaji ilizerinde negatif etkiler yapabilecegi

birgok arastirma ile kanitlanmistir (Pala ve Saygi 2004).
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2.2.3.2. Market Markalarimin Avantajlar1 ve Dezavantajlari

Market markali {iriinlerin tiiketiciler ve perakendeciler agisindan cesitli avantajlar1 ve

dezavantajlar1 bulunmaktadir.

Konu, tiiketiciler agisindan incelendiginde market markali {iriinler tarafindan saglanan
temel avantajin diisiik fiyatlar oldugu goriilmektedir (Enginkaya 2017). Market markali
tiriinlerin tiiketicilere oldugu kadar perakendecilere de bir¢ok faydasi vardir. Bunlarin
basinda daha diisiik maliyetlere {iirettikleri/iirettirdikleri market markali tiriinleri daha
yiksek kar marj1 ile satarak daha fazla net gelir saglamalar1 gelmektedir.
Perakendecinin kendi kontroliinde olan market markalari sayesinde ulusal markalar
fiyatlandirma politikalarinda daha tedbirli davranmak durumundadirlar. Ayn1 zamanda
market markalarinin uygun fiyath olmasi, magaza giris sayilarinin artmasma katkida
bulunmakta ve farkli pazarlama faaliyetlerinin denenmesine olanak saglamaktadir.
Market markali iirlinler sayesinde magazadaki {iriin ¢esitliliginin arttirilmasi, tiiketiciye
kiyaslama yapma olanagi sunmakta ve farkli profildeki tiiketicilere alternatifler
olusturulmaktadir. Perakendecinin kendi iirlinleri ile ilgili olan tiiketici goriis ve
yorumlarini direkt dinleme firsati oldugu i¢in olumsuz bir durumla karsilagildiginda,
daha hizli tedbir alinabilmekte ve olasi satis firsatlari igin daha kolay stok kontrolii
gergeklestirilmektedir. Market markalariin tiiketici goziindeki imajinin pozitif olmast,
magazanin genel imajini da olumlu etkilemekte ayn1 zamanda magaza gilivenilirligi
market markal1 irline olan giiveni de arttirmaktadir. Boylece pozitif imaj ve giivenilirlik

sayesinde miisteri sadakati olugsmasina katki saglanmaktadir.

Ote yandan market markal iiriin iiretmek/iirettirmek her olcekteki perakendeci icin
rasyonel olmayabilir. Kiigiik 6lgekli perakendecilerin iiretim yaptirmasi gelir-gider
dengesini karsilayamayabilir. Market markal1 iirlin planlanmasi, Uretilmesi ve kalite

diizeyinin korunmasi siireci masrafli ve zaman alic1 bir siirectir.

Perakendeci markal1 tirlinler, bir yandan tiiketici i¢in alternatif olurken, diger yandan da

perakendecinin faydasini artirmaktadir (Albayrak ve Dolekoglu, 2006).

Perakendeciler i¢in market markali lirtinler diisiik tiretim maliyetleri, ucuz ambalajlama

ve genel giderlerin az olmasi sebebi ile uygun fiyat sunmakla kalmamakta, ayni
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zamanda magaza trafiginin artmasina ve magaza sadakatinin olusturulmasina imkan

tanimaktadir (Akbay ve Jones 2005).

Perakendeciler, pazarda farkindalik saglamak, tiiketici ihtiyag ve beklentilerini
karsilamak icin market markal {irlinleri kullanmaktadirlar. Baslangicta perakendecinin
uyguladigi market markalar stratejisi cogunlukla maliyet avantaji odakli olarak
olusturulmustur. Ancak bu anlayisin giiniimiizde de devam etmesi ile birlikte buna ek
olarak kalite ile de iliskilendirilmektedir. Bu durum tiiketici agisindan bir avantaj olarak
nitelendirilmektedir (Enginkaya 2017).

Market markali {iriinler tiiketicinin zihninde ¢esitli imajlar olusturmaktadir. Diinyanin
bazi yerlerinde, market markali {iriin denildiginde diisiik kaliteli, markasiz, fiyat odakli
tiikketicileri ¢eken {iriinler seklinde geleneksel bir algi olusmaktaydi. Bugiiniin market
markali {irlin pazarinda diisik maliyetli ve kaliteli irlinler hala olmasina ragmen
“Premium Branded” denilen farkli bir market markali iirlin grubu ortaya c¢ikmustir.
Magaza markalarinin kaliteye olan vurgulart gelistirilmis ambalajlama ve
promosyonlarla birlestirilerek miisteri farkindalifini ve market markasinin {iriin
satiglarint arttirmistir. Bu {rlinler perakendeciye kendi magazalarinda ticaret yapmalari
icin imkan tanidig gibi tiiketiciye de kaliteli 6zel etiket iiriinleri secenegi sunmaktadir

(Enginkaya 2017).

Daha yiiksek fiyatlarla daha kaliteli tiriinleri iceren Premium market markali iiriin grubu
kullanimi giiniimiizde yayginlagsmistir. Metro marketlerinde Premium adi altinda satisa

sunulmus olan Bitlis bali bu markalara 6rnek olarak gosterilebilir (Sekil 2.5).

YAYLA CICH '
HAM BAI

Sekil 2.5. Premium Marka Ornegi
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Market markali irlinler biiylik Olgiide farklilasmaya katkida bulunarak, rekabet
avantajint derinlestirerek ve miisteri sadakatini gili¢lendirerek perakendecinin imajini

yeniden dengelemeye yardimci olmaktadir (Valaskova ve ark., 2018).

2.2.3.3. Market Markah Uriin Stratejileri

Market markalart olusturulurken mutlaka tabela adinin, yani tiiketicilerin bildigi
perakendecinin magaza adinin kullanilmasi zorunlu degildir. Perakendeci kendisi igin
sectigi bagimsiz marka veya her iirlin grubu icin sectigi farkli markalar1 da
kullanilabilir. Ureticiye ait oldugu halde tek bir perakendeci igin iiretilen markalar da
“market markas1” sayilmaktadir. Birinci kalite {iirinlere tabela adimi, ikinci Kalite
tiriinlere ise farkli adlari kullanmak perakendecinin imaji agisindan daha dogru bir

yaklasimdir (Tuncalp, 2013).

Bazi durumlarda tedarik¢i-perakendeci menfaat catismasi olusabilir. Ornegin; Yudum
markasi ile Migros’un ay¢icek yagi yan yana raflarda ve market markali iiriin %20 daha
uygun olarak satisa sunulursa tiiketici kalitesine giivendigi Migros markasini fiyat
avantajin1 da degerlendirerek tercih edebilir. Buna ek olarak basarili olan market
markas da iiretici tarafindan daha fazla desteklenecektir (Tungalp, 2013). Ornek olarak

Sekil 2.6’da siit dirtinlerinden ulusal ve market markali iiriin konumlandirmasi

gosterilmistir.

=
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Sekil 2.6. Ulusal Marka ve Market Markas1 Raf Konumlandirmasi
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Diinya genelinde bazi aracilar market markali iiriin komisyonculugu yapmaktadir. ABD
gibi perakende sektoriiniin ¢ok gelistigi lilkelerde komisyoncularin sektore olan
miidahaleleri ¢ok kuvvetli olabilmektedir. Ornek olarak, Dymon sirketi New York
merkezli bir market markali iriin komisyoncusudur. Market markali {riin
komisyonculugu yeni bir endiistri degildir. Teorik olarak komisyoncular sattiklar
market markali iirlinlerin {iireticileri i¢in calismaktadirlar. Birgok bagimsiz komisyoncu
belirli bir siiper market zincirine bagli degilken Dymon bazi perakendecilerle gii¢lii bir
iligki kurmustur. 1700 temsilciden olusan bu komisyon sirketi 65 market zinciri ile
yillik yaklagitk 7 milyar dolarlik market markali iiriin satmistir. Bu siiregte raf
yerlestirmesi, envanter kontrolli, proje gelistirme, paket tasarimi ve fiyatlandirma
alanlarina dahil olmuslardir. Bu gelirin bir kismin1i market zincirlerine pazarlama
hizmeti saglayarak ve perakendeci ¢alisanlarinin maas 6demelerinin bir kismini finanse

ederek geri 6demislerdir. Bu durum perakendeciye biiyiik miktarda kazang saglamistir.

Dymon sirketi biiylidiik¢e dogrudan rakiplerin ftriinlerini kopyalamaya baslamistir.
Ornegin; Pope & Talbot market markali bebek bezi iireten bir firmadir. Procter ve
Gamble (P&G) bir bebek bezi modelinin daha ince versiyonunu iiretip Omaha’da
deneme calismas1 yaptig1 siirecte Dymon komisyonculart bu g¢aligmadan haberdar
olmuslar ve Ornek alarak Pope & Talbot firmasinin arastirma laboratuvarina
gondermislerdir. Bir ay igerisinde Pope & Talbot miihendisleri imitasyon bir bebek bezi
tasarlamigtir. P&G ulusal ¢apta iiriinii sundugu anda Dymon da bu iiriinii ayn1 zamanda

piyasaya slirmiigtiir.

Dymon pazarda ¢ok giilenmistir. Ornegin; Sunkist Growers, Dymon’u dondurulmus
konsantre meyve sularin1 Ralph marketlerine satmasi icin tutmayi reddettiginde Ralph
marketleri Sunkist meyve sularini almayr durdurmustur. P&G, market markali bebek
bezlerine karst daha etkili bir bigimde rekabet etmek icin fiyatlarini diislirdiigiinde
Dymon’un baskani Peter Brennan siipermarketlere P&G markasini birakmalarini

tavsiye etmistir. En az alt1 bilyiik zincir magaza bu 6neriye uymustur.

Diger yandan bu olaylar Dymon’a yillik 175 milyon $ komisyon bedeli 6deyen
iireticiler arasinda Dymon’un popiilerligini de azaltmistir. Bagka sirket yoneticileri ya
da bazi tedarikgiler bu sistemden sikayet¢i olduklarini dile getirmislerdir. Dymon

yonetimi ise bu duruma market markali irilinleri siirekli piyasaya siirerek yanit
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vermisglerdir. Bu durum hem perakendeci hem de tiiketici yararina olmustur. Dymon’un
kurucusu Miton Sender siipermarketlerin taninmis markalara raflarda ¢ok yer
ayirmalarina ragmen iyi para kazanamadiklarim belirtmistir. Ornegin; sisesi 6$ olan
taninmisg markali Tylenol tabletleri 45 sentlik bir kar getirisine sahipken, sisesi 3,79 $

olan Asetaminofen’den 2,34 $ kazang saglandigini belirtmistir (Boone ve Kurtz 1995).

Perakendecilerin market markali {irlinleri kullanmasinin belli bagli sebepleri vardir.

Bunlar asagidaki gibi siralanabilir (Anonim 2017);

e Raf alanlar tizerinde kontrol saglamak,

e Maliyet kontroliiyle tiiketicilere diisiik fiyat sunmak,

e Ureticilere kars1 pazarlik giicii elde etmek,

e Pazar paym arttirmak,

e Etkili bir konumlandirmayla daha fazla tiiketiciye ulagsmak,
e Magaza imajin gliclendirmek,

e Rakiplere karsi iiriin ¢esidi ve fiyat konusunda farklilagmak,
e Ureticilerle iliskileri gelistirmek,

e Ulusal markalarin raflardaki bulunabilirligini azaltmak,

e Kar marjlarini arttirmak,

e Tiiketici sadakatini arttirmak, karlilig1 ve geliri yiikseltmektir.

Rekabet Kurumu’nun perakende sektor ile ilgili raporuna gére market markali Girinlerin
diger iirlinler igerisindeki orani giin gectikce artmaktadir. En fazla market markali
iriinler indirim marketlerinde bulunmaktadir. Market markali iiriinler benzer {iriinlerden
cok daha ucuza satilmakta, goz hizasi raflarda yer almakta ve tanitim ¢aligsmalar1 daha

0zenli ve daha fazla yapilmaktadir.

Perakendeciler iireticilerin karsilarina hem iirtinlerinin alicis1 olarak ¢ikmakta hem de
piyasaya siirdiikleri market markali {rlinler ile dreticilerin rakibi konumunda
bulunmaktadir. Bu durum perakendecilerin iireticiler karsisinda daha da giiclenmesine
neden olmaktadir. Organize perakendecilerin dagitim kanali olarak giiclii bir yapiya
sahip olmalar1 ve her gecen giin yeni market markali liriinleri devreye sokmalar1 ortaya
dengesiz bir gii¢ ¢ikartmaktadir. Bu durum literatiirde “asimetrik pazarlik giicii” olarak

ifade edilmektedir (Anonim 2017).
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3. MATERYAL ve YONTEM

3.1. Materyal

Arastirmada birincil ve ikincil veri kaynaklari kullanilmistir. Birincil veri kaynagi
olarak Bursa ili merkez il¢esinde yasayan hanehalki ile yiiz yiize yapilan anketlerden
elde edilen veriler kullanilmistir. Market markali iirlinlerin her yas ve cinsiyetten ¢ok
genis bir tiiketici kitlesine hitap edecek say1 ve gesitlilikte olmasi nedeni ile hanehalki
anketi uygulanmasi daha uygun bulunmustur. Ayrica market markali {iriinlerin ulusal ve
uluslararast marketlerde yer almasi dolayisiyla, bu marketlerin yogun olarak bulundugu
il merkezi anketlerin uygulanacag: alan olarak se¢ilmistir. Tiiketiciler ile yapilan anket
caligmasindan elde edilen verilerin yani sira baz1 perakendeciler ile yapilan goriismeler
tezin ana materyalini olusturmaktadir. ikincil veri kaynag olarak konu ile ilgili yapilmus
bilimsel aragtirmalar, makaleler, tezler, kamu kurum ve kuruluslarinin rapor ve

istatistikleri ile internet kaynaklarindan yararlanilmistir.

3.2. Yontem

Arastirmada yar1 yapilandirilmis anket formlar1 kullanilmistir. Anket uygulanacak hane
sayisinin belirlenmesinde Bursa ili merkez ilgesinin 2018 yili niifusu ve hane basina

diisen birey sayisi dikkate alinmistir.

Orneklemede olasilikli basit drnekleme yontemi kullamlmis olup, asagidaki formiilden

yararlanilmigtir (Green ve ark. 1988).

_ Nom.(1-m).Z?
" N.E24+m.(1-m).Z2

n

Formiilde;

n = Ornek sayisi

E = arastirmaci tarafindan kabul edilen hata oran1
Z = giiven diizeyine bagl Z tablo degeri

© = incelenen olayin popiilasyonda goriilme orani

N = Ana kitle (popiilasyon sayisi)
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Tiirkiye Istatistik Kurumu (TUIK) 2018 y1l1 Adrese Dayali Niifus Kayit Sistemi’ne gore
Bursa ili merkez ilgelerinin toplam niifusu 1.956.819 kisidir. Yine 2018 yili TUIK
verilerine gore Bursa ilindeki ortalama hane biiyiikligi 3,3 kisidir. Bursa ili merkez
ilgelerinin toplam niifusu, ortalama hane biiyiikliigiine boliindiigiinde 6rneklemeye esas
olan popiilasyon 592.975 hane olarak tespit edilmis ve bu deger ana kitle olan N degeri

yerine yazilmistir.

Aragtirmada hata diizeyi “E” %5 olarak belirlenmis, giiven diizeyi ise %90 olarak kabul
edilmis ve buna bagl olarak da Z tablo degeri 1,64 alinmistir. Incelenen olayin
popiilasyon i¢inde goriilme olasiligi olan  degerinin, diger bir ifade ile anket uygulanan
hanelerin market markali iiriinleri tercih etme olasiliginin belirlenmesinde pre-testlerden
yararlanilmigtir. Pre-testler, anketlerin uygulanmasindan Once anket formlarinin
diizeltilip, iyilestirilmesine katkida bulundugu gibi ayn1 zamanda olasilikli 6rneklemede
olasiligin tahmininde de kullanilmaktadir. Arastirmada 15 adet pre-test yapilmis olup,
ankete yanit verenler igerisinde market markali iiriinleri kullananlarin oraninin %93
oldugu belirlenmistir. Ancak bu belirleme az sayida 6rnek lizerinden yapildigi i¢in s6z
konusu oran %85’¢ diisiiriilmiis ve 6rnekleme formiiliinde © degeri 0,85 olarak dikkate

alinmistir.

Biitiin degerlerin formiilde yerine konulmasi ile yapilmasi gereken anket sayisi 137
olarak hesaplanmis, bu say1 da bazi anketlerin degerlendirme asamasinda eksik ya da
tutarsiz bilgi icermesi durumunda elenmesi olasiligina karsilik, emniyet olarak 150’ye
yiikseltilmistir. Anket formlar1 excel programina aktarilmis, bu esnada eksik veriler
nedeni ile 2 anket kapsam dis1 birakilmig ve tiim degerlendirmeler 148 hanehalk: anketi

tizerinden yapilmustir.

Anketlerin degerlendirilmesinde aritmetik ortalama, yiizde oranlar, tablo ve grafiklerden
yararlanmildig1 gibi, aynm1 zamanda demografik degiskenler ile market markali iirtinler
arasinda bir iliski olup olmadigi istatistiksel metotlar ile saptanmaya ¢alisilmistir. Anket
calismasindan elde edilen verilerin normal dagilim gostermemesi, siniflama ve siralama
6l¢eginde olmasindan dolayr parametrik olmayan yontemler kullanilmistir. Verilerin
normal dagilip dagilmadigi Kolmogorov — Smirnov testi ile belirlenmis (Snedecor ve
Cochran, 1980; Green, ve ark 1988) ve demografik veriler ile market markali {iriin

tercihleri ile ilgili iliskilerin tespit edilmesinde Oncelikle Spearman korelasyonu
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kullanilmigtir. Spearman korelasyonu parametrik olmayan verilerde kullanilmakta ve
sira korelasyonu olarak da adlandirilmaktadir (Snedecor ve Cochran 1980). Spearman
korelasyonunun ardindan ortalamalar arasindaki farklarin belirlenmesi amaci ile yine
parametrik olmayan testlerden Kruskal Wallis ve Mann-Whitney U testleri

uygulanmistir. Tiim istatistiksel sinamalar %1 ve %5 diizeyinde yapilmistir.

Tiiketicilerin market markali {iriinleri alirken en fazla tercih ettikleri marketlere gore
potansiyel demografik kiimelerinin olusturulmasi amaci ile “kiimeleme analizi”
uygulanmistir. Kiimeleme analizi, veri tabanlarindaki ya da aragtirmalar ile elde edilen
verilerin gruplar veya kiimeler altinda toplanarak, benzer 6zelliklere sahip nesnelerin bir
araya gelmesini saglayan bir veri madenciligi teknigidir (Yilmaz ve Patir 2011). S6z
konusu kiimeleme analizinde her bir birey vermis olduklari yanitlara goére kendi
iclerinde homojen demografik kiimelere ayrilmistir. Kiimeleme analizi pazarlama
arastirmalar1 c¢aligmalarinda pazar boliimlendirme amaci ile siklikla kullanilan bir
yontemdir. iki asamali algoritma uygulanmis olup, tutarlilik ve ayristirma giicii 0,5 ile
1,0 arasinda olan kiimelenmeler dikkate alinmistir. Siirekli degiskenlerde aritmetik
ortalama, kategorik degiskenlerde (nominal ve ordinal) ise mod degeri kullanilmistir
(Dokuzlu ve ark., 2019). Kiimeleme analizinde medeni durum (MEDENI), cinsiyet, yas,
egitim durumu (EGITIM), hanedeki kisi sayist (HANEKISI), hane toplam geliri
(GELIR) degiskenleri incelenmistir.

Kiimeleme analizinin uygulanmasinda SPSS V23’de yer alan direkt pazarlama —
demografik kiimelerin olusturulmasi programindan faydalanilmistir, diger istatistiksel

analizler de SPSS V23 programi kullanilarak yapilmistir.
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4. BULGULAR

Anket yapilan tiiketicilerin %65°1 kadin, %35’i erkektir. Ankete katilanlarin yaklasik
%65’ini 26 — 45 yas araliginda yer alan tiiketiciler olusturmakta olup, ortalama yas
37°dir. Gortisiilen tiiketicilerin %75°1 evlidir. Tiiketicilerin yaklasik %38’1 6n lisans —
doktora diizeyleri arasinda degismekle birlikte tiniversite egitimine sahiptir. Goriisme

yapilan tiiketicilerin %51 inin gelir diizeyi 2001 — 4000 TL arasindadir (Cizelge 4.1).

Cizelge 4.1. Ankete Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Demografik Degiskenler % Demografik Degiskenler %
Cinsiyet Egitim Diizeyi
Kadm 64,86 Tlkokul 26,35
Erkek 35,14 Lise 35,81
Yas On Lisans 3,38
16-25 10,81 Lisans 27,70
26-35 34,46 Yiiksek Lisans 6,08
36-45 31,08 Doktora 0,68
46-55 19,59 Gelir Diizeyi
56-65 4,05 2000 ve alt1 15.54
Medeni Durum 2001-4000 50,68
Evli 75 4001-6000 21,62
Bekar 25 6001 ve tizeri 12,16

Ankete katilan tiiketicilerin aligveris sikligi incelendiginde en yliksek oranda haftada 1
aligveris yapildigi ve bunu haftada 2’nin izledigi goriilmektedir. Tiiketicilerin yaklasik
%82’si her giin ve haftada birkag defa aligveris yapmaktadir. Aligveris sikligi
bakimindan en diisiik oran ayda bir (%8) olarak belirlenmistir (Sekil 4.1).

Tiiketicilerin yaklasik %19 oran ile en fazla BIM marketlerini tercih ettigi, bunu %14 ile
A101 ve %12 ile Onur* marketlerinin takip ettigi tespit edilmistir (Sekil 4.2).

1 Saypa marketleri Onur market adini almasina karsilik, ankete katilan bazi tiiketiciler Onur, bazilari da
Saypa adini kullanmigtir. Ancak, verilerin diizenlenmesinde Onur market olarak kullaniimigtir.
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Ayda3 Bl %1,35
Ayda 2 [ %8,11
Aydal [ %8,11
Her giin [ —— 713,51
Haftada 3 [ 516,22
Haftada 2 | ————————————— /023,65
QEUELERR SSSS——————— RN

%0,00 %5,00 %10,00 %15,00 %20,00 %25,00 %30,00 %35,00
Yiizde Oran

Sekil 4.1. Aligveris Siklig1

Akugur [l %2,56
Metro |l %2,80
Diger [l %3,26
Sok |l %3,50
Ozhan | %4,20
Furpa [l %4,90
Ozdilek | — 46,76
Carrefour = %8,16
Seyhanlar | %8,62
Migros R — +10,26
N e —— 711,66
LU SSSS——— A
B ————— 759,35

%0,00 %5,00 %10,00 %15,00 %20,00 %25,00

Sekil 4.2, Market Tercihi
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Ankete katilan tiim tiiketicilerin %38’1 market markali iirlin ifadesini hi¢ duymadiklarini
belirtmislerdir. Ayrica market markali iirlin tanimim bilen tiiketicilerden %36’s1 Bim,
%27’si Migros, %17’si Carrefour, %6’s1 Metro marketleri araciligiyla market markali
riinler ile tanmistiklarini ifade etmislerdir. Market markali iriinleri bu marketlerin
disindaki diger marketlerden dgrenenlerin orani ise %]15°dir. Bu marketler; Ozdilek,

Onur, Ozhan, Seyhanlar, A101, Sok ve Nesil marketleridir (Sekil 4.3).

Sekil 4.3. Market Markali Uriin ifadesinin Ik Defa Ogrenildigi Market

Market markal iirtinleri hi¢ duymadiklarini ifade eden tiiketicilere bu iiriinlerin neler
oldugu agiklandiginda, tiiketicilerin %86’sinin bu {irlinleri kullandigi belirlenmistir
(Sekil 4.4). Ankete katilan tiiketicilerin %14’ market markali driinleri
kullanmamaktadir ve market markal iiriinleri kullanmayan bu tiiketicilerin %85’
kullanmama sebeplerini kalitesizlik ile iliskilendirmistir. Ayrica market markali iiriinleri
kullanmayan tiiketicilerin %65 nin daha 6nce market markali tirlinleri hi¢ denemedikleri

tespit edilmistir.
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Sekil 4.4. Market Markal1 Uriin Kullanim Orani

Gorustlen tiiketicilerin %86’s1 market markal1 tiriinleri satin almaktadir. Tiiketicilerin
market markali triinleri satin alma nedenleri Sekil 4.5’te gosterilmistir. Buna gore,
tiiketicilerin %43’°li market markali iirlinleri ‘fiyati uygun’ olarak konumlandirmaktadir.
Market markali iiriinlerin ulusal markali tirlinlerden daha ucuz olmasi en 6nemli satin
alma nedenidir. Bu iriinlerin ucuz olmasinin yanm1 sira kaliteli olarak da
konumlandirildigr goriilmektedir. Market markali iirlinleri hem ekonomik hem de
kaliteli olarak nitelendiren tiiketicilerin orani yaklasik %23’diir. Tiiketicilerin vermis
olduklar1 yanitlara genel olarak incelendiginde “fiyat” ve “kalite”’nin en 6nemli nedenler
oldugu goriilmektedir. Buna ek olarak market markali {irtinleri satin alan tiiketicilerin
%94°1, bu iriinlerin satin alinmasii diger tiiketicilere tavsiye edebileceklerini ifade

etmislerdir.
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Tiiketicilerin Market Markali Uriinleri Satin Alma Nedenleri (%)

Glvenilir 1,899
Merak %5,66

Kaliteli %11,32

Uriinleri begeniyorum 615,09

Ekonomik ve kaliteli %22,64

Fiyat olarak uygun %43,40

%0,00 %5,00 %10,00 %15,00 %20,00 %25,00 %30,00 %35,00 %40,00 %45,00

Sekil 4.5. Tiiketicilerin Market Markali Uriinleri Satin Alma Nedenleri

Ankete katilan tiiketicilerin, %46’smin dizenli olarak, %28’inin ise bazen etiketteki
tiretici firma bilgilerini kontrol ettikleri tespit edilmistir. Spearman korelasyonu
sonuclarina gore etiket lizerindeki bilgilerin okunmasi ile tiiketicinin egitimi arasinda
pozitif yonlii ve %1 diizeyinde anlamli bir iliski bulunmaktadir. Tiiketicilerin egitim
diizeyi arttikga etiket tizerindeki bilgileri okuma orani da artmaktadir. Etiketteki
bilgilerin okunmasi 6zellikle market markali {irlinlerin iiretildigi firmalarin goriilmesi ve
kalite algis1 acisindan 6nemlidir. Etiket bilgilerini okuyan tiiketiciler market markali
tirtinler ile ulusal markali {irlinlerin benzer kaliteye sahip olduklarim diistinmektedir.
Spearman korelasyonu sonuclarina gore etiket bilgilerini okuyanlar ile markalar
arasindaki kaliteyi benzer bulanlar arasinda %5 diizeyinde anlamli bir iligki
bulunmaktadir. Elde edilen sonuglara gore market markali dirlinleri satin alan
tiikketicilerin sadece %7’s1 bu iiriinlerin kalitesinin ulusal markalar ile ayn1 olmadigini

belirtmislerdir.

Sekil 4.6’da biiylik bir perakende zinciri olan Migros tarafindan satisa sunulan ve
market markal1 bir iiriin olan ton baliginin fotografi yer almaktadir. Migros’un kendisi
i¢cin irettirmis oldugu konserve ton baliginin iiretici firma etiketi incelendiginde, bu
sektorde kendini kanitlamig, Tiirkiye’nin en biiylik ton baligi iireticilerinden olan

Dardanel’in yer aldig1 goriilmektedir. Uretici firmanin bilinmesi market markali iiriiniin
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tercih edilme sebeplerindendir. Buna bagli olarak market markasinin imajina olan giiven

artt1g1 icin dolayli olarak magaza sadakati de artmaktadir.

&. V, n J
Mor s LU .
R RI PAR(;ALI —

Sekil 4.6. Market Markal1 Uriin ve Etiket Bilgileri

Tiiketicilere {irtin kategorilerine gore hangi market markali iriinleri satin aldiklari
soruldugunda genellikle birden fazla kategori triinii satin aldiklari belirlenmistir.
Tiiketiciler satin almis olduklart market markali iirlinleri en sik aldiklari iiriinden daha
az aldiklar1 iirline gore siraladiklarinda ilk sirada %61 oraninda temizlik {riinleri, ikinci
sirada ise %36’likk oran ile gida iriinleri yer almistir. Tiketicilerin ikinci sirada
belirttikleri iirline gore siralandiginda %81 oraninda gida irtinleri, ikinci sirada ise %12

oraninda temizlik iirtinleri yer almistir.

Tercih siralamasina bakmaksizin tiiketicilerin en fazla satin aldiklar1 market markali
driinler kategorilerine gore Sekil 4.7’de gosterilmistir. Buna gore tiiketiciler market
markali iirlinler icerisinde en fazla %52 oranmi ile gida iirlinlerini, %40 orani ile de

temizlik maddelerini satin almaktadir.
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%60,00

%50,00

%40,00

%30,00

%20,00

%10,00

%0,00

%52,05

%39,73

%5,02
%1,37 %1,37 %0,46

Gida Temizlik Giyim Tiketim Kozmetik  Tekstil

Sekil 4.7. En Fazla Satin Alinan Market Markal: Uriin Kategorileri

Arastirmada market markali tiriinleri satin alan tiiketicilerin satin alma eyleminde genel
olarak dikkat ettikleri faktorler Sekil 4.8’de verilmistir. Bu verilere gore satin alma
sirasinda birbirine ¢ok yakin oranda fiyat (%43,51) ve kalite (%43,28) yer almaktadir.

Bunu %8 orani ile ambalaj, %5 ile alim yeri ve %]1’den az oranla son kullanim tarihi

(SKT) kriterleri takip etmektedir.

%45,00
%40,00
%35,00
%30,00
%25,00
%20,00
%15,00
%10,00

%5,00

%0,00

%43,51 %43,28
%8,20
%4,56
%0,46
Fiyat Kalite Ambalaj Alim Yeri SKT

Sekil 4.8. Market Markal1 Uriinler Satin Alirken Dikkat Edilen Faktorler
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%80,00 - %7217
%70,00 - %63,64
%60,87
%60,00 -
%49,69
%50,00 - %44,54
%37,95_ _%_40,33
%40,00 -
%3043 %27,27
%30,00 - %2351 =
%20,00 -
%10,04 9%
%10,00 ’oli w38 P o -
’ °-’ %0,060,00 %1,83 %0 0§
%0,00 - e . - BB =
Gida Giyim Kozmetik Temizlik Diger
B Alim Yeri Ambalaj Fiyat Kalite m SKT

Sekil 4.9. Uriin Kategorilerine Gére Market Markali Uriinler Satin Alirken Dikkat
Edilen Faktorler

Goriisiilen tiiketicilerin market markali tirlinleri satin almalar1 esnasinda kategorilerine
gore dikkat ettikleri kriterlerin dagilimlar1 Sekil 4.9°da verilmistir. Bu verilere gore
market markali tirlinleri satin alan tiiketiciler gida {riinleri alimlarinda %44 oraninda
kaliteye, %38 oraninda ise fiyata dikkat etmektedirler. Ambalaj (%10) ve alim yeri (%7)

gida iirtinleri satin alinirken daha az dikkat edilen faktorlerdir.

Giyim iiriinleri alinirken dikkat edilen kriterler incelendiginde yaklasik %61 oraninda
fiyata ve %30 oraninda kaliteye dikkat edildigi goriilmiistiir. Bu kriterlere ek olarak %4

ile alim yerine ve %4 ile ambalaja dikkat edilmektedir.

Elde edilen verilere gére kozmetik tirtinlerinin alimi1 sirasinda en ¢ok dikkat edilen kriter

%76 ile kalite olmustur. Bunu %24 ile fiyat takip etmektedir.

Temizlik triinleri i¢in dikkat edilen Kriterler incelendiginde tiiketicilerin %50 oraninda
fiyata ve %41 oraninda kaliteye dikkat ettigi belirlenmistir. Bu Kkriterleri %7 oraninda

ambalaj ve %2 oraninda alim yeri izlemektedir.
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Market markali diger tiriinleri kullanan tiiketicilerin %63 oraninda fiyata, %27 oraninda
kaliteye, %9 oraninda ambalaja dikkat ettikleri tespit edilmistir (Sekil 4.9). Tiiketicilerin
marketlere gore satin aldiklar1 market markali iirlin kategorilerinin de farklilik

gosterdigi tespit edilmistir (Cizelge 4.2).

Cizelge 4.2. Uriin Kategorilerine Gére Market Tercihi (%)

- 5 § 5 © o 8 — 2 = c:u =

Urin Kategorileri | 5 | % S e g F 8 g 5 2 % £/ 8 3 E
< 13 8 z °c|CT g T

Atistirmaliklar 19,05 9,52 | 9,52 57,15 4,76
Baharatlar 100,00
Bakliyat 2,33 53,49 | 6,98 13,94 |13,95| 2,33 4,65 2,33
Diger 75,00 25,00
Et ve Et Uriinleri 22,22 22,22 |33,33|22,23
Tiim Gida Uriinleri 4,69 18,75 | 9,38 1,56 6,25 |31,25| 4,68 | 6,25 | 469 | 6,25 | 6,25
Icecekler 22,22 66,67 11,11
Outdoor Uriinler 100,00
Siit ve Siit Uriinleri 8,96 52,24 | 2,99 1,49 20,89 | 4,48 1,49 | 1,49 |597
Tekstil tirtinleri 100,00
Temizlik iiriinleri 3,80 65,82 11,39 2,52 | 3,80 | 7,60 | 1,27 | 2,53 1,27
Un ve Unlu Mamulleri | 7,14 28,57 50,01 714 | 7,14

Atistirmalik {irlinlerde (6zellikle de kuruyemisler) Migros’a ait market markali tirlinlerin
tercih edildigi tespit edilmistir. Baharat, bakliyat, siit ve siit triinleri ile temizlik
iiriinlerinde BIM markalar1 daha fazla tercih edilmektedir. icecekler ile un ve unlu

mamullerde yine Migros’un 6n plana ¢iktig1 goriilmektedir.

Tiiketici tercihlerine marketler bazinda incelendiginde Cizelge 4.3’teki dagilim ortaya
¢ikmaktadir. Her bir marketin 6zellikle belli {irin kategorilerinde daha fazla tercih

edildikleri goriilmektedir.
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Cizelge 4.3. Marketlerin En Fazla Tercih Edilen Market Markal1 Uriin Kategorileri (%)

| E| g 5| €5 & 53 535 =z £3 EE
Marketler = g 2 % e E Z s 0% g% :: g% E: 2z
2 5| & f @5 =25 2| 85| g5 F5 25 =8
= m = — »n 5=
A101 22,22 5,56 16,67 33,33 16,67 | 5,56
Akugur 100,00
Bim 1,53 | 0,76 | 17,56 916 | 153 26,72 39,69 | 3,05
Carrefour 9,09 13,64 27,27 9,09 40,91
Decathlon 100,00
File 50,00 50,00
Kipa 100,00
Metro 30,00 40,00 30,00
Migros 16,90 8,45 28,17 | 845 19,72 845 | 9,86
Onur 46,15 23,08 23,08 7,69
Ozdilek 7,14 14,29 | 2857 | 714 21,43 | 14,29 | 714
Ozhan 37,50 | 37,50 12,50 12,50
Seyhanlar 11,11 | 22,22 | 44,44 11,11 11,11
Sok 9,09 18,18 36,36 36,36
Yilmar 100,00

Goriisme gerceklestirilen bir hipermarket yetkilisinden? market markali iiriinlerin {iriin

kategorilerine gore toplam satis gelirleri igerisindeki paylar1 elde edilmistir (Cizelge

4.4).

Cizelge 4.4. Market Markal1 Uriinlerin Satis Gelirleri igerisindeki Paylar1

Uriin Kategorileri Satis Gelirleri I¢erisindeki Pay (%)
Bakliyat 99,28
Yaglar 39,63
Kagit Uriinleri 25,31
Unlu Mamuller 14,94
Bal - Regel 5,42
Kahveler 2,67
Kuruyemis 2,30
Cikolata - Seker 1,50

2 Rekabete zarar vermemesi agisindan hipermarketin ve gériisme gerceklestirilen yetkilinin adi
kaynaklarda belirtilmemistir.
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Market markali irlinlerin tim markalarin satiglart igerisinde payr en yiiksek olan
iriinler; bakliyatlar, yaglar ve kagit iriinleridir. Elde edilen sonucglara gore ankete
katilan tiiketicilerin %89,18’inin satin alma tercihleri Bim, Ozdilek, Onur, Migros,
Seyhanlar, Carrefour olmak iizere alti market {izerinde yogunlasmistir. Bu marketlerin

kiimeleme yontemi ile tiiketici siniflar1 asagidaki gibi belirlenmistir.

BIM; Birlesik Magazalar Anonim Sirketi 31 Mayis 1995’te kurulmus olup Eyliil
1995°te faaliyetlerine baslamistir. Sirket, yiiksek indirimli gida perakendecilik
sektoriinde faaliyet gostermekte olup, icerisinde 6zel markalarin da bulundugu iiriin
yelpazesini Tiirkiye capinda faaliyet gosteren perakende magazalarn aracilifiyla
satmaktadir. Sirketin 30 Haziran 2019 tarihi itibariyle yurt i¢i ve yurt disinda konsolide
bazda 63 bolge genel midirligi ve 7.970 magazasi bulunmaktadir. Tiiketici
anketlerinin gergeklestirildigi Bursa’nin merkez (Niliifer, Osmangazi ve Yildirim)
ilgelerinde toplam 201 Bim magazasi vardir. BIM’in ilk market markali {iriinii olan Dost

stit 1997 yilinda satisa sunulmustur (Anonim 2019d).

CLUSTER -1.79709e+309 1
LABEL
DESCRIPTION
SIZE 50,0% (20) 50,0% (20)
MEDENI - EVLI (100,0%) MEDENI - EVLI (100,0%)
CINSIYET - KADIN (100,0%) CINSIYET - KADIN (100,0%)
YAS 39,10 YAS 32,05
INPUTS il AS
EGITiM - ILKOKUL (65,0%) EGITiM - LiSE (40,0%)
HANEKISi - 4,00 (45,0%) HANEKISI - 3,00 (35,0%)
GELIR - 2001 - 4000 (75,0%) GELIR - 2001 - 4000 (60,0%)

PREDICTOR IMPORTANCE

Most
Important

1,0

0,8

0,6

0,4

0,2

0,0
|mpo|f§§§ GELIR HANEKISi EGITIM YAS CINSIYET MEDENI

Sekil 4.10. BIM Marketlerden Market Markal1 Uriin Satin Alan Tiiketici Kiimeleri
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Kiimeleme analizi sonuglarina gére BIM marketlerinden market markal iiriin almay:
tercih eden tiiketicilerin iki temel profile sahip oldugu belirlenmistir. Birinci grup yas
ortalamasi 39 olan evli kadinlardan olugsmaktadir. Bu grubun egitim seviyesi ilkokul
diizeyinde olup ortalama hanede yasayan kisi sayis1 dort olarak belirlenmistir. Ayrica bu

grubun hane geliri 2001-4000 TL arasinda yer almaktadir.

Ikinci gruba bakildiginda ise yas ortalamasi 32 olan bekar kadimlarin olusturdugu bir
tiikketici kitlesi 6n plana ¢ikmaktadir. Bu grubun da gelir seviyesi birinci grup ile ayni
olmasina karsin egitim seviyesi lise diizeyi olup ortalama hanedeki kisi sayisi li¢ olarak

belirlenmistir.

Tiiketici profilini ortaya koyan en 6nemli faktoriin medeni durum ve bunu takip eden

faktorin ise cinsiyet oldugu tespit edilmistir.

OZDILEK; 1983 yilinda Ozdilek Bursa Alisveris Merkezi ile perakende sektdriine
giren Ozdilek, 2019 yili itibariyle 14 aligsveris merkezi, 10 hipermarket, 91 ev tekstil
magazasi ve 7 biiylik departman magazasi ile hizmet vermektedir. Ayrica 2019 yilinda
toplam 8.000'1 agkin ¢alisani ile Tiirkiye’nin marka degeri en yiiksek sirketleri i¢inde ilk

100 firma arasinda yer almaktadir.

Ozdilek perakendeci olarak kendi tekstil iiriinlerini magazalarinda satisa sundugu igin
market markasi olarak ilk bu tekstil tirtinleri ile degerlendirilebilir. Buna ek olarak Denk

0zel markast ile ilk kez temizlik tiriinlerini 2002 yilinda satisa sunmustur.

Ozdilek’in arastirmanin gerceklestirildigi Bursa Merkez’de toplam 7 magazas1 vardir.
Bu magazalardan ti¢ii aligveris merkezi igerisinde, ti¢ii ise bagimsiz hipermarketler olup,

bir adet de tekstil magazasi bulunmaktadir (Anonim 2019e).

Anket ¢alismasma katilan ve Ozdilek market markali iiriinleri tercih eden tiiketici
profilleri incelendiginde iki grup tiiketici profili 6n plana ¢ikmaktadir. Birinci grubu yas
ortalamas1 37 olan evli erkekler olusturmaktadir. Bu grubun ayirt edici ozellikleri
arasinda egitim seviyesinin Universite diizeyinde olmasi, hanedeki birey sayisinin

ortalama {li¢ olmasi1 ve gelir seviyesinin 4001-6000 TL araliginda olmasadir.
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Ikinci grubu ise yas ortalamasi 43 olan evli kadinlar olusturmaktadir. Bu grubun hane
ortalama kisi sayis1 dort olup egitim seviyesi lise diizeyindedir. Ikinci grubun gelir

seviyesi ise 2001-4000 TL araliginda yer almaktadir.

Ozdilek magazalarindan market markali iiriin alan tiiketici profilinin belirlenmesindeki

en 6nemli faktor cinsiyettir.

CLUSTER -1.79769e+308 1
LABEL
DESCRIPTION
SIZE 50,0% (11) 50,0% (11)
CiNSIYET - ERKEK (100,0%) CINSIYET - KADIN (90,9%)
EGIiTiM - UNIVERSITE (65,0%) EGITiM - LiSE (36,4%)
GELIR - 4001 - 6000 (54,5%) GELIR - 2001 - 4000 (45,5%)
INPUTS
HANEKISi - 3,00 (54,5%) HANEKISi - 4,00 (63,6%)
YAS 37,09 YAS 43,18
MEDENI - EVLI (81,8%) MEDENI - EVLi (90,9%)

PREDICTOR IMPORTANCE

Most
Important

1,0
0,8
0,6
0,4
0,2
0,0

Least i : 5 e e
Important MEDENI YAS HANEKISi GELIR EGITIM CINSIYET

Sekil 4.11. Ozdilek Marketlerden Market Markal1 Uriin Satin Alan Tiiketici Kiimeleri

ONUR; Onur marketleri Bursa pazarinda 2016 yilindan bu yana yer almaktadir. Daha
oncesinde Saypa Aligveris Merkezi adi altinda perakende sektoriinde yer alan ve 79
subesi bulunan perakende zinciri rekabet kurumunun 16 Kasim 2016 tarihli onayi ile
Ozen sirketler grubu biinyesindeki Onur marketler zincirine dahil olmustur (Anonim
2016). Onur marketlerinin arastirmanin gergeklestirildigi Bursa merkez ilgeleri Niliifer,
Osmangazi ve Yildirim’da 44 subesi yer almaktadir (Anonim 2019f).
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CLUSTER -1.79769e+308 1
LABEL
DESCRIPTION
SIZE 75,0% (15) 25,0% (5)
MEDENI - EVLI (86,7%) MEDENI - BEKAR (100,0%)
HANEKISi - 4,00 (60,0%) HANEKISI - 2,00 (60,0%)
GELIR - 2001 - 4000 (86,7%) GELIR - 2000 VE ALTI (60,0%)
INPUTS
YAS 41,67 YAS 29,80
EGITiM - LiSE (66,7%) EGIiTiM - UNIVERSITE (40,0%)
CiNSIYET - KADIN (73,3%) CiNSIYET - KADIN (60,0%)

PREDICTOR IMPORTANCE

Most
Important

1,0

0,8

0,6

0,4 C—

0,2

0,0 |
oo olf:?rﬁ CINSIYET EGITIM YAS GELIR HANEKISi MEDENi

Sekil 4.12. Onur Marketlerden Market Markali Uriin Satin Alan Tiiketici Kiimeleri

Verilerin analizi sonucunda Onur market i¢in elde edilen tiiketici profili incelendiginde
Iki gruba ayrilan kiimelerin tamaminin kadinlardan olustugu goriilmektedir. Birinci
grubu yas ortalamasi 42 ve egitim seviyesi lise diizeyinde olan evli bireyler
olusturmaktadir. Gelir seviyesi 2001 — 4000 TL araliginda yer alan bu grubun ortalama

hanedeki birey sayis1 dort olarak belirlenmistir.

Ikinci grup ise yas ortalamasi 30 ve egitimi iiniversite diizeyindeki bekar kadimlardan
olusmaktadir. Bu grubun hanedeki birey sayisi iki, gelir diizeyi ise 2000 TL ve alti
olarak tespit edilmistir. Onur marketleri 6zelinde tiiketici profilinin belirlenmesindeki

en onemli faktdriin medeni durum oldugu belirlenmistir.

MIGROS; Migros Tiirk T.A.S. 1954 yilinda Isvicre Migros Kooperatifler Birligi ve
Istanbul Belediyesi'nin girisimleri ile Istanbul'da kurulmustur. 2009 yilinda Migros Tiirk
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T.A.S., Moonlight Perakendecilik ve T.A.S. ile birlesmis ve sirketin ticari unvani bu
birlesme neticesinde Migros Ticaret A.S. olmustur. Temmuz 2015’te AG Anadolu
Grubu Holding A.S., Migros’un %50 hissedar1 olan MH Perakendecilik ve T.A.S. nin
sermayesinin %80,5’ini satin almak suretiyle Migros hisselerinin %40,25’ine dolayl
olarak sahip olmustur. Mayis 2017°de ise AG Anadolu Grubu Holding A.S.’nin, MH
Perakendecilik ve T.A.S.’nin %100 hissedar1 olmasiyla, Migros’taki dolayli pay1
%350’ye ulagmistir. Sirketin dolayli hissedarlarindan BC Partners'in ise Migros'taki
toplam pay1 %23,2’dir. Sirket hisselerinin %26,8’1 halka aciktir.

2018 yil sonu itibariyla; yurt i¢inde 7 cografi bolgede 656 M, 367 MM, 134 MMM, 776
Migros Jet, 56 5M, 51 Macrocenter, 19 Toptan, yurt disinda ise istirakleri vasitasiyla
Makedonya’da 26 Ramstore ve Kazakistan’da 18 Ramstore olmak {izere toplam 2.103

magazaya ulasmistir.

Tiiketici anketinin gergeklestirildigi Bursa ilinde 1 adet 5M, 20 adet Migros, 29 adet
Migros Jet ve 2 adet Macro bulunmaktadir (Anonim 20199).

CLUSTER -1.79769e+308 1
LABEL
DESCRIPTION
SIZE 55,6% (10) 44,4% (8)
GELIR - 2001 - 4000 (60,0%) GELIR - 6001 VE UZERi (62,5%)
INPUTS
HANEKIS - 5,00 (40,0%) HANEKISi - 3,00 (50,0%)
MEDENI - EVLI (80,0%) MEDENI - EVLI (87,5%)
YAS 38,80 YAS 36,88
PREDICTOR IMPORTANCE
Most
Important
1,0
0,8
0,6
04
0,2
0,0
imip o';fggg YAS MEDENi HANEKISi CINSIYET EGITIM GELIR

Sekil 4.13. Migros Marketlerden Market Markal1 Uriin Satin Alan Tiiketici Kiimeleri
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Analiz sonuclarina gore iki farkli tiiketici profili 6n plana ¢ikmaktadir. Birinci profili
yas ortalamasi 39 olan evli kadinlar olusturmaktadir. Bu grubun gelir seviyesi 2001 -
4000 TL araliginda olup egitim seviyesi lise diizeyindedir. Ayrica bu grubun hanedeki

birey sayisi bes olarak tespit edilmistir.

Ikinci grubu ise yas ortalamasi 37 olan evli erkekler olusturmaktadir. Bu tiiketici
profilinin egitim seviyesi {niversite diizeyinde olup gelir diizeyi 6001 TL ve
tizerindedir. Buna ek olarak bu grupta hanedeki birey sayisinin ortalama ii¢ oldugu

belirlenmistir.

Migros marketleri icin tiiketici profilinin belirlenmesindeki en 6nemli faktoriin gelir
seviyesi oldugu ve bunu takip eden faktorlerin de egitim diizeyi ile cinsiyet oldugu

tespit edilmistir.

SEYHANLAR; Bursa ilinde yerlesik yerel bir siipermarket zinciridir. Seyhanlar
marketten market markali lirlin alan tiiketicilerin yogunlastig1 iki profil belirlenmistir.
Birinci grup yas ortalamasi 42 olan evli kadinlardan olugmaktadir. Bu grubun gelir
diizeyi 2001-4000 arasinda ve hanedeki birey sayisi ti¢ olarak belirlenmistir. Buna ek

olarak bu tiiketici profilinin egitim seviyesinin lise diizeyinde oldugu tespit edilmistir.

Ikinci grup ise yas ortalamasi 27 olan bekar kadinlardan olusmaktadir. Bu grubu birinci
gruptan ayiran en Onemli kriterler egitim seviyesi ve gelir diizeyidir. Bu grubun egitim
diizeyinin iiniversite seviyesinde olmasi ve gelir seviyesinin 2000 TL ve alti olmast
Seyhanlar marketten aligveris yapan ve iiniversite 0grencilerinden olusan bir tiiketici

kitlesi oldugunu ortaya koymaktadir.

Seyhanlar marketleri icin tiiketici profilinin belirlenmesindeki en Onemli faktSriin

medeni durum oldugu ve bunu yas ve gelir seviyesinin takip ettigi tespit edilmistir.
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EGITIM - LISE (66,7%)

CLUSTER -1.79709e+309 1
LABEL
DESCRIPTION
SIZE 66,7% (12) 33,3% (6)
MEDENI - EVLi (100,0%) MEDENI - BEKAR (83,3%)
INPUTS

EGITIM - UNIVERSITE (66,7%)

HANEKISi - 3,00 (50,0%)

HANEKISi - 2,00 (50,0%)

CINSIYET - KADIN (83,3%)

CINSIYET - KADIN (66,7%)

PREDICTOR IMPORTANCE

Most
Important

1,0
0,8
0,6
04
0,2
0,0

Least
Important CiNSIYET

HANEKISi EGITIM GELIR

YAS MEDENI

Sekil 4.14. Seyhanlar Marketlerden Market Markali Uriin Satin Alan Tiiketici Kiimeleri

CARREFOUR; 1963 yilinda Fransa’da perakendecilik sektdriine dahil olan Carrefour

1993 yilinda Tiirkiye’de ki ilk magazasini Istanbul Icerenkdy’de agmustir. 1996 yilinda

Sabanci Holding ile birlesmis ve 2005 yilinda Gima ve Endi marketlerini de biinyesine

katmigtir. 2013 yilinda Sabanci Holding’in CarrefourSa yonetiminde séz sahibi

olmastyla birlikte biiyiime girisimleri artmis ve Ismar, lel ve Kiler marketleri de

biinyesine katmistir. 2018 sonu itibari ile 596 (29 Hiper market, 349 Siiper market, 24

Gurme ve 194 Mini market) subeye ulasmistir (Anonim 2019h).
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CLUSTER 1

LABEL
DESCRIPTION
SIZE 100,0% (14)
CINSIYET - KADIN (57,1%)
EGITiM - UNIVERSITE (64,3%)
GELIR - 4001 - 6000 (57,1%)
INPUTS

HANEKISi - 4,00 (35,7%)

MEDENI - EVLI (85,7%)

YAS 37,57

Sekil 4.15. Carrefour Marketlerden Market Markal1 Uriin Satin Alan Tiiketici Kiimeleri

Analiz calismasina gore bir tliketici profilinin olustugu goriilmiistiir. Bu tiiketiciler yas
ortalamas1 38 olan evli kadinlardan olusmaktadir. Tiiketici profilinin tanimlayici
ozellikleri egitim ortalamasinin iiniversite diizeyinde olmasi, gelir diizeyinin 4001-6000

TL arasinda olmasi ve hanedeki kisi sayisinin ortalama dort olmasidir.

Marketlere gore market markali iiriin kullanmayi tercih eden tiiketici profilleri Cizelge

4.5’te ozetlenmistir.
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Cizelge 4.5. Marketlere Gére Market Markal1 Uriin Tiiketicilerinin Profili

Market

BiM

Ozdilek

Onur

Migros

Seyhanlar

Carrefour

1. Grup

Yas ortalamasi 39 olan evli
kadinlar, egitim seviyesi ilkokul,
hanede yasayan kisi say1s1 dort,
ortalama hane geliri 2001-4000
TL

Yas ortalamasi 37 olan evli
erkekler, egitim seviyesi
iiniversite, hanede yasayan kisi
sayisi ii¢, ortalama hane geliri
4001-6000 TL

Yas ortalamasi 42 olan evli
kadinlar, egitim seviyesi lise,
hanede yasayan kisi sayis1 dort,
ortalama hane geliri 2001-4000
TL

Yas ortalamasi 39 olan evli
kadmlar, egitim seviyesi lise,
hanede yasayan kisi sayisi bes,
ortalama hane geliri 2001-4000
TL

Yas ortalamasi 43 olan evli
kadinlar, egitim seviyesi lise,
hanede yasayan kisi sayisi iig,
ortalama hane geliri 2001-4000
TL

Yas ortalamasi 38 olan evli
kadmlar, egitim seviyesi
tiniversite, hanede yasayan kisi
sayis1 dort, ortalama hane geliri
4001-6000 TL

2. Grup

Yas ortalamasi 32 olan bekar
kadinlar, egitim seviyesi lise,
hanede yasayan kisi sayisi iic,

ortalama hane geliri 2001-4000 TL

Yas ortalamas1 43 olan evli
kadinlar, egitim seviyesi lise,
hanede yasayan kisi sayis1 dort,

ortalama hane geliri 2001-4000 TL

Yas ortalamas1 30 olan bekar
kadinlar, egitim seviyesi
iiniversite, hanede yasayan kisi
sayisi iki, ortalama hane geliri
2000 TL ve alt1

Yas ortalamasi 37 olan evli
erkekler, egitim seviyesi
tiniversite, hanede yasayan kisi
sayis1 li¢, ortalama hane geliri
6001 TL ve lizeri

Yas ortalamasi 28 olan bekar
kadinlar, egitim seviyesi
tiniversite, hanede yasayan kisi
sayisi iki, ortalama hane geliri
2000 TL ve alt1
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En onemli faktor

Medeni durum

Cinsiyet

Medeni durum

Gelir seviyesi

Medeni durum



5. TARTISMA VE SONUC

Tiiketicilerin market markali {riin tiketim aligkanliklarinin belirlenmesine yonelik
olarak 148 tiiketiciye uygulanan anket calismasinin sonuglarina gore tiiketicilerin
%86’s1 market markali iiriin kullanmaktadir. Bununla birlikte tiiketicilere market
markali {irlin ifadesini duyup duymadiklar1 soruldugunda %38’i bu ifadeyi daha once
hi¢ duymadiklarini belirtmistir. Ancak, market markali iriinlerin neyi ifade ettigi
kendilerine agiklandiginda bir kismi1 bu iiriinleri kullandigini séylemistir. Bu durum bir
anlamda bazi market markali iriinlerin ulusal marka gibi algilandigini ve {iizerinde
dogrudan perakendecinin adi yazmadiginda market markasi oldugunun anlasilmadigini

gostermektedir.

Market markali iirin kullanmayan tiiketicilerin en 6nemli kullanmama nedeni bu
iriinlerin kalitesiz oldugunu diistinmeleridir. 1970’lerden 1980’lerin sonuna kadar
iretici markali iirlinlerin k&tii bir taklidi gibi diisliniilen market markalari, kalitesiz ve
ucuz trlnler olarak algilanmistir. Glinlimiizde perakendeciler, sadece diisiik fiyat
stratejisiyle hareket etmemekte, ayni zamanda {iriiniin kalitesi, {iriinlin veya {iriin
ambalajinin tasarimi ve magaza igindeki teshiri gibi diger faktorlere de Onem
vermektedirler. Ciinkii perakendeciler de ulusal veya global markali iiriinlerin iireticileri
gibi tiiketicileri anlamak, tirtinlere iliskin istek ve ihtiyaclarini belirlemek, isteklerdeki
degisiklikleri algilamak ve tiiketicilere g¢esitli faydalar sunabilen, digerlerinden énemli

olgiide farkli markalar1 gelistirmek zorundadirlar (Orel, 2004).

Kalite algis1 ve market markali Giriinlerin tiiketimi konusunda etiket bilgilerini okumanin
onemli bir etkisi oldugu belirlenmistir. Etiketi okuyan tiiketiciler market markal1 {iriiniin
fason {iiretiminin yapildig1r firmaya giiven duyuyorsa market markali {iriinii de alma
egilimine sahip olmaktadir. Dolayisiyla etikette giivenilir bir ulusal tiretici marka adinin
bulunmasi market markali tirtin tiiketimini artirici bir faktor olacaktir. Bu sonu¢ market
markali {rlinlerin iretildigi Uretici imajinin, satin alma iizerinde pozitif etkileri
oldugunu ifade eden Porral ve Lang’in (2015) yaptig1 ¢alismanin sonucunu destekler
niteliktedir.

Migros’un kendisi i¢in iirettirmis oldugu konserve ton baliginin iiretici firma etiketi

kontrol edildiginde (bkz. Sekil 4.6) s6z konusu iriiniin {ireticisi, ton baligi sektoriiniin
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lider treticisi Dardanel’in adi bulunmaktadir. Fason iiretimi gerceklestiren firmanin

giivenilir ve lider bir firma olmasi market markali tirline olan giiveni de artirmaktadir.

Market markal1 {iriin satin alanlarin en énemli satin alma nedeni “fiyat”tir. Uriinlerin
ulusal markalara gére hem uygun fiyathi olmasi hem de tiiketiciler tarafindan “kaliteli”

olarak nitelendirilmesi 6nemli bir motivasyon kaynagidir.

Tiiketicilerin market markali {iriin alirken dikkat ettikleri faktorler iiriin kategorilerine
gore farklilik gdstermektedir. Gida ve kozmetik iirlinleri satin aliminda kalite ilk sirada

yer alirken, diger tiriin kategorilerinde fiyat 6n plana ¢ikmaktadir.

Arastirma sonuglar1 tercih siralamasina bakilmaksizin tiiketicilerin market markali
irtinlerin satin alma siklig1 kategorilere gore gida (%52) ve temizlik (%39) olarak
bulunmustur. Bu bulgu Antalya ilinde tiiketicilerin market markali iriinlere karsi
algisinin belirlenmesi hakkinda Onurlubas ve Dinger’in (2017) yaptig1 arastirma sonucu

ile paralellik gostermektedir.

Ayrica yapilan anket sonuglarima gére market markali iriinlerin ne oldugunu bilen
tiikketicilerin %36’s1 Bim, %27’si Migros, %17’si Carrefour, %6’s1 Metro ve %15’°1
diger perakendeciler aracilifiyla market markali triinlerle ilk defa tamistiklar1 tespit

edilmistir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin market markali {iriin satin alma siirecinde iiretici marka
ile fiyat, kalite, ambalaj, alim yeri ve skt kriterleri goz 6niine alindiginda kadinlar ve
erkekler arasinda fark bulunmadigi goriilmiistiir. Bu sonu¢ Mugla ilinde tiiketicilerin
satin alma kararlarin1 etkileyen faktorler ile ilgili Gavcar ve Didin’in (2007) yapmis

oldugu ¢alisma sonucu ile benzerlik gostermektedir.

Bu arastirmanin en Onemli boliimlerinden birisi market markalarinin literatiirdeki
kullanimlarindaki anlam kargasasi tespit edilmis olup buna karsilik smiflandirma ve
tanimlama yapilmis olan kismuidir. Market markali {irtinler ile ilgili yapilan bazi
calismalarda market markasiymis gibi bahsedilen dagitimci markalarinin (distributor
brand) aslinda market markalarina dahil olmadig1 goriilmiistiir. Market markalarinin iki
ayr1 dalin1 olusturan perakendeci markasi ve 6zel markasini birbirinden ayiran 6zelligin

magaza adi oldugu ortaya konulmustur.
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