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OZET

TURKIYE’ DE PERAKENDECI MARKA AMBALAJI VE TUKETICI
TERCIHLERI

Nihal GOKGOZ

AFYON KOCATEPE UNIiVERSITESI
SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI

Nisan 2018

Damisman: Prof. Dr. Suayip OZDEMIR

Bu calisma perakendecilerin, perakendeci markali iiriinlere uyguladiklar
ambalajlama stratejilerini arastirarak uygulanan bu ambalajlama stratejilerinin tiiketici
tercihi iizerindeki etkisini incelemek amaciyla gerceklestirilmistir. Bu amagla
perakendeci markali iirlinlerin ambalajlama stratejileri nitel veri toplama teknigi
kullanilarak, bu ambalajlarin tiiketici tercihi tizerindeki etkisi ise nicel veri toplama

teknigi kullanilarak arastirilmistir.

Calismada, perakendecilik, marka ve ambalaj ile ilgili temel kavramlar
aciklanmis, perakendeci markalar ve tiiketici tercihleri ile ilgili gerekli bilgiler verilmis

ve konuyu kapsayan bir arastirma yapilmistir.
Aragtirmada perakendeci markali iiriin ambalajlar1 ile diger markalarin
ambalajlar1 arasinda farkliliklar bulundugu ve perakendeci markali iiriin

ambalajlarinin tiiketici tercihi tizerinde etkili oldugu tespit edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Perakendeci Marka, Ambalaj, Tiiketici Tercihi



ABSTRACT

PRIVATE LABEL PACKING IN TURKEY and CONSUMER PREFERENCES

Nihal GOKGOZ
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DEPARTMENT OF BUSINESS ADMINISTRATION

April 2018

Advisor: Prof. Dr. Suayip OZDEMIR

This study was carried out to investigate the packing strategies that retailers
apply to private label products and to examine the effect of these packing strategies on
consumer preference. For this purpose, the packaging strategies of the private label
products using qualitative data collection technique and the effect of these packages

on the consumer’s preference are determined by quantitative data collection technique.
In this study, it is explained the basic concepts of retailing, branding and
packing, is given necessary information about private labels and consumer preference
and covering subject matter is researched.
It was found that there were differences between the private label product
packages and the packaging of other brands in the survey and the private label product

packaging was influential on the consumer’s preference.

Keyword: Private Label, Packing, Consumer Preference
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GIRIS

Perakende sektoriinde rekabet olduk¢a onemli bir durumdadir. Giiniimiizde
farklilasan yasam kosullari, yasanan teknolojik gelismeler, hizli niifus artisi,
tiikketicilerin aligveris alisgkanliklarinin degismesi, kredi karti kullaniminin artmasi,
kadinlarin is ve sosyal hayatta daha aktif olmalar1 sebebiyle aligveris aligkanliklarinin
artmis olmas1 ve kentlesme gibi nedenler perakendeciligin gelismesine sebep olmakta
ve perakendecilerin farkli stratejiler gelistirmelerini gerekli ve zorunlu hale
getirmektedir. Rekabet avantaji  yakalayabilmek icin tim bu gelismeleri
degerlendirmek ve rekabet avantaji saglayabilecek yeni uygulamalar gelistirmek

vazgecilmez olmaktadir.

Cesitli stratejiler uygulayan perakendeci isletmeler, artan ve farklilagan tiiketici
istek ve ihtiyaglar1 ve rakipleri karsisinda bir avantaj saglayabilmek nedeniyle kendi
markal1 tirlinlerini liretmeye yonelmislerdir. Bir taraftan magazalarina miisteri
cekmeye calisirken bir taraftan da kendi perakendeci markalarini pazarlayabilmek igin
cesitli stratejiler gelistirmislerdir. Gelistirilen bu stratejiler arasinda perakendeci

markal1 lirlinlerin ambalajlar1 da bulunmaktadir.

Perakendeci markayla ilgili yapilmis ¢alismalar incelendiginde, tiiketicilerin
genellikle perakendeci markali lirtinlerin fiyatlarini diisiik bulduklarini ve ¢cogunlugun
bu vyiizden tercih ettigini fakat kalitesi konusunda tereddiitte kaldiklarini
aciklamaktadir. Fakat ambalajin iirlin i¢in olduk¢a Onem tasidigi giiniimiizde
perakendeci markali iriinlerin ambalaji ile ilgili miistakil bir c¢alismaya

rastlanmamuistir.

Bu c¢alisma, “’perakendeci markali iirlinlerde nasil ambalajlama stratejileri
uygulanmakta, ne tiir farkliliklar yaratilmaya ¢alisilmakta, uygulanan bu ambalajlama
stratejilerinin tiiketici tercihini etkileyip etkilemedigi ve sayet etkiliyorsa iizerinde ne
tiir bir etkisinin oldugu’’ sorularinin cevabini bulmayr amaglamaktadir. Arastirma ti¢

boliimden olusmaktadir.

Calismanin birinci ve ikinci boliimi, teorik kisimdir. Birinci bdliimde,
perakendecilik, marka ve ambalaj gibi temel kavramlar agiklanmustir. ikinci bdliimde
ise, perakendeci markalar ve tiiketicilerin marka sec¢im siireci ve bu siireci etkileyen

faktorler anlatilmistir.



Calisgmanin tiglincli bolimii uygulama kismidir. Bu boliimde perakendeci
markal1 {irlin ambalajlarina yonelik bir odak grup calismasi ve bir saha ¢aligmasi
yapilmistir. Ambalajlarin degerlendirilmesinde bir araya gelen uzmanlarin goriisleri
alinmis, degerlendirilmis ve tliketicilere uygulanan anketlerle perakendeci markali

iiriin ambalajinin tiiketici tercihini ne yonde etkiledigi agiklanmis ve yorumlanmustir.



BIRINCi BOLUM
PERAKENDECI MARKA AMBALAJI iLE iLGILi TEMEL KAVRAMLAR

Isletmeler, yogun ve miisteri odakl1 stratejiler gelistirmektedirler. Bunun
sebebi; glinlimiizde hizla artan rekabet, durmadan degisen teknolojik gelismeler ve
tilkketici talepleridir. Tiim sektorlerde yasanan bu gelismeler perakendecilikte de
kendini gostermektedir. Isletmelerin en ¢ok iizerinde durdugu konular, perakendecilik
sektoriinde biitiin isletmelerin arasinda yasanan rekabetle ve tliketicilerin satin alma
karar asamalarindaki degisimdir. Tiiketicilerin ¢evrelerinde gelisen teknolojik, yasal,
toplumsal yap1 degismeleri ve niifus 6zellikleri, tiiketicilerin iiriinden beklentilerini ve
{iriine bakis acilarini etkilemistir. Ureticiler ve toptancilar iiriinleri tiiketiciye
sunabilmek i¢in her zaman perakendecilere ihtiya¢c duymayabilirler. Fakat bu onlar
icin maliyetlerinin yiikselmesine neden olabilir. Bu yiizden maliyetleri diisiirme
yoluna giderler c¢ilinkii bir¢ok firetici ve toptancinin iriinlerini pazarladigi igin
maliyetleri, biinyesindeki tirtinlerin hepsine dagitmis olurlar. Bu dagitim sayesinde de

perakendeciler hem tiiketicilere hem de lreticilere pazar payr saglamaktadir (Kaya,

2009: 1-9).

1. PERAKENDECILIK KAVRAMI

Uretilen mal ya da hizmetlerin talep sahiplerine yani miisterilerine ulastirilmasi
gerekmektedir. Bu Onemli gorevi pazarlama bilesenlerinden biri olan dagitim
tistlenmektedir. Dagitimin bu goérev beraberinde; pazarlama arastirmasi yapma, satin
alma, depolama, ulastirma, risk listlenme, finansman saglama ve satis yapma gibi
bir¢ok etkinligi de iistlendigi sdylenebilir. Dagitimin, yani iiretilen mamuliin tiiketiciye
ulastirilmast i¢in izlenen yolun en son asamasi ve toplum tarafindan en ¢ok bilineni
perakendeciliktir. Perakendeciler, sagladiklar1 hizmetlerle, miisterilerin ihtiyaglari

olan mamulleri birlestirerek miisterilerine sunarlar (Altumsik, Ozdemir ve Torlak,

2006: 275).

Tarihsel olarak baktigimizda, en eski pazarlama kurumu olan perakendecilik,
isletme biiytikliigiinti dikkate almadigimizda ticari dagitim kanalinin en son boliimiinii
olusturur. Tiirk Gelir Vergi Yasast’na gore perakende satisi, satist gerceklestirmek icin
uygulanan aradaki islemler degil mal ve hizmetin son tiiketiciye satisinin

gerceklestirilmesidir. Bu tiir satiglarin gerceklestirilmesinde rol alan isletmeler ise



perakendecilerdir. Isletmelerin dagitim faaliyetleri icerisinde perakendecilik giiglii bir
noktadadir. Bu yiizden iiretici ve toptancilarin satis elemanlar1, perakendecilerle
siirekli iletisim halinde olarak onlara gerekli zamanlarda satis islemlerinde destek
verir. Rekabete kars1 isletme dengelerini korumak i¢in iiriinlerin teshir edilmesi 6nem
arz etmektedir ve isletmelerin uzmanlagmasma, ekonomik faaliyetlerin
minimizasyonuna ve stoklarin ekonomik dengelenmesine katki saglamasina yardimci
olmaktadir. Ayrica perakendeciler, tiretici isletmeleri pazarda temsil etmekte ve onlara
olumlu ya da olumsuz geri doniisiimleri saglamaktadir yani pazarda onlarin gozi

kulag1 olmaktadir (Islamoglu, 2000: 387).

1.1. Perakendecilik Tanimi

Perakende, iireticiden tliketiciye mal akiginin son asamasidir (Dunne, Lusch,

Gable ve Gebhardt, 1992: 3).

Mamullerin iiretim kanallarindan nihai tiiketicilere ulasincaya kadar gegen
siireciyle 1ilgili yapilan c¢alismalarin son c¢ikis kapist perakendecilerdir.
Perakendeciligin temelinde, sunulan mal ya da hizmetin nihai tiiketiciye ulastirilmig
olmast yatmaktadir (Altunisik vd., 2006: 275). Perakendeciligin birgok tanimi

bulunmaktadir. Bu tanimlardan birkaci su sekildedir;

Perakendecilik, nihai tiiketicilere kendi kisisel kullanimi i¢in, dogrudan mal
veya hizmet satan tiim faaliyetleri kapsamaktadir. Ureticiler, toptancilar ve
perakendeciler gibi bircok kurum perakendecilik yapmaktadir (Kotler ve Armstrong,

1996: 426).

Mal ya da hizmetlerin miisteriye sunulmasiin son islevi perakendeciliktir.
Herhangi bir 1s kurularak kendi {iriinlerini mal ya da hizmet olarak miisteriye sunmayi

amaglayan kisi ise perakendecidir (Lewison, 1991: 2).

Perakendecilik, toplum tarafindan kabul géren ve iiretimi tamamlanan
mamullerin ihtiyag sahiplerine ulastirllmasinda takip edilen yontemlerin yani
dagitimmn son basamagidir. Perakendeciler, miisterilerine iirlinlerini uyguladiklar
degisik hizmet stratejileriyle sunmaktadirlar (Ozdemir, 2008: 3). Perakendeciler,
iiretici, toptanci ve nihai tiiketici arasinda bir bag olusturmakta ve dagitim kanalinin

isleyisini saglamaktadir.



Sekil 1: Dagitim Kanali

Uretici Nihai
Perakende
= — | Tiketici

Kaynak: (Barry ve Evans, 2001: 9)

Perakendeciligin amacina ulagmasi igin, tliketicinin {irline ve hizmete sahip
olmasi1 gerekmektedir. Satin alma islemini gerceklestiren kisi, bu islemi kisisel

kullanimi i¢in yapiyorsa, bu islem perakende satis islemidir (Lewinson ve Delozier,

1986: 4).

Perakendecilik, tiiketicilere satilan mal ve hizmetlere deger Kkatarak,
tiikketicilerin kisisel ve aile kullanimi i¢in ihtiyact olan bu mal ve hizmetin ulagsmasini
saglayan araci kurumdur. Dagitim kanalinin ilk asamasi olan iiretici ile baslayan ve
nihai tiiketicilerin tercihi ile sona eren tiiketim mallarinin dagitimi, aradaki bu gorevi
tistlenen perakendeciler sayesinde gerceklesir. Dagitim kanalinin tiiyeleri olan
tireticiler, toptancilar ve perakendeciler nihai tiiketicilere mal satsalar da bu isi en ¢ok
istlenen kanal perakendecilerdir. Perakendecilik beraberinde hizmetin satisin1 da
icermektedir. Ornegin, kuaforde kesilen bir sag, bir otelde konaklama, siparis verilen

bir yiyecek, bir doktorun muayenesi birer hizmet perakendeciligidir (Aydin, 2005: 8).

Perakendeciler, tiliketicilere sunduklari uygun mali veya hizmeti uygun
zamanda ve uygun yerde hazir bulundurarak sunarlar ve satisi gerceklestirerek
miilkiyeti devretme islemini yaparlar. Yapilan bu ¢aligmalarda ki perakendeci basarisi,
sadece kendilerinin degil iireticilerin ve dagitim kanali halkasinin tiim tiyeleri olan
diger isletmelere de basar1 saglamaktadir. Perakende satis veya perakendecilik
cogunlukla diikkan veya magazalarda yapilir ama kapidan kapiya, yol kenarlarinda,
internetle, otomatik makinelerle, postayla ya da telefonla yapilan magazasiz

perakendecilikte giderek artmaktadir (Mucuk, 2010: 285-286).

1.2. Perakendeciligin Gelisimi
Eskiden perakendeciligin gorevi sadece imalatc¢ilarin iirlinlerini alip, belirli
pazarlama hizmetlerini tizerine ekleyerek tiiketicilere sunmak iken giliniimiizde

perakendecilik farkli bigimde gorev yapmaktadir. Miisteri tatmini, hizmet kalitesi gibi



misteriye yonelik perakendecilik uygulamalart baglamistir. Uygulanan bu
gelismelerle daha fazla {iriin pazara ve tiiketicilere sunulmustur (Gavcar ve Didin,
2007: 24). Bu sayede perakendecilik, sadece ticari amagla perakendecilik yapan kiigiik
diikkanlardan, miisteriye daha iyi bir hizmet vermeyi amaglayan modern magazalara

dogru biiyiik bir degisme ve gelisme gostermektedir.

Zaman ilerlemesine bagli olarak toplumsal yapilar degismekte ve insan
ihtiyaclar1 da yasam tarzina gelir diizeyine gore farklilik gostermekte olup
perakendecilikte eskiden var olan bakkal, manav kasap tiirii gibi kii¢iik isletmelerden
boliimlii magazalara, hipermarketlere, siipermarketlere, aligveris merkezlerine ve
zincir magazalara gegis yapilmaktadir. Yapilan bu gecislerde perakendecilikte
modernlesmeye gidilmekte ve tecriibeli personel, isletmenin biiyiik 6lgekli olmasi,
aligverislerde isletme yoOnetimine ve miisterilere saglanan hizmetler, profesyonel
yonetim anlayisi, planli bir organizasyon yapis1 maksimum iiriin ¢esitliligi ve glincel
{iriinlerin takibi gibi ozellikleri biinyesinde tasimaktadir. iki konumda yer alan
perakendeciler, iiretici ve toptancilara karsi satin alan konumundayken, miisterilere
karsi ise satic1 konumundadir. Bu iki 6zelligi birden tasimak perakendeciler i¢in zor
olsa da bunu yapmakla sorumludurlar. Son {iriinle nihai tiiketiciyi bir noktada
bulusturan ortamlar perakendeci magazalardir. Perakendeciler isletme faaliyetlerine,
miisteri memnuniyetini saglayarak, satin alma islemini tekrarlamasi i¢in Onem

gosterirler (Altunisik, Ozdemir, ve Torlak, 2006: 278- 280).

Perakendecilik 19. ylizyilin ikinci yarisindan itibaren gelisme gostermeye
baslamigtir. Bu donemde boliimlii magazalar ortaya ¢ikmustir. Uriinlerin biiyiik sergi
alanlarinda sergiye ¢ikmasi ve biiylik miktarli iirtinlerin fiyatlarinin diisiik olarak satisa
sunulmasi bu donemin karakteristik 6zellikleri arasindadir. 20. yy’ 1n basinda zincir
magazalar ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu magazalarin ortaya ¢ikmasindaki temel

nokta ise 1860’ 11 yillardaki kooperatif¢ilik hareketleridir (Yildiz, 2008: 72).

Perakendeciligin giderek degisim ve gelisim goOstermesinde, ikinci diinya
savasindan sonra, batili lilkelerde yasanmakta olan teknolojik, ekonomik, sosyal ve
kiiltiirel gelismeler etkili olmustur. Tiiketim kaliplarinda ve aligkanliklarinda
degismelere neden olan, sehirlesme ve sanayilesmenin getirdigi toplumsal

gelismelerdir. Bu gelismeler zamanla ulusal sinirlarn asarak kiiresel bir boyut



kazanmaya baglamistir (Yilmaz, 2009: 64). Perakendecilik sektoriinde yasanan bu
degisimin daha iyi anlagilabilmesi i¢in A.B.D, Avrupa ve Tirkiye’ deki degisim ve

gelisim siireci kapsamli olarak incelenecektir.

A.B.D. ‘de perakendecilik sektoriiniin gelisimi, 2004 yilinda Tiirk’ iin yapmis
oldugu calismada 10 yillik donemler halinde su sekilde 6zetlenmistir;

1920° lerde;

* Pazarda hakimiyet saticilarin elinde ve bu donemde ihtiyaglarin ortaya ¢iktig

ancak talep karsilanamadigi bir durum vardir.
* Bu donemde ¢ok katli magazalar goriilmeye baslamistir.

1930' larda;

* Ekonomik krizden dolay1 kadinlar isten ¢ikmis ve talebin azalmasiyla miisteri

baglilig1 6nem kazanmaya baslamistir.
« Ozel yeni markalar ortaya ¢ikmaya baslamustir.

* Yapilan satislarda tiikketici ya da miisterilere 90 giin vade ve vade farksiz
taksitlendirme uygulamasi sunulmaya baslanmis ve pazar, alicilar pazar

durumuna ge¢mistir.
1940’ larda;

» Savastan dolay1 satislar karneye baglanmis, erkeklerin savasa katilmalari

kadinlar1 ¢alisma hayatina geri dondiirmiistiir.

* Savag sonrasi is alanlarinin geniglemesi, evlilik ve ailelerin artmas: ile yeni
ihtiyaglarin dogmasi talep artisina neden olmus ve pazar tekrar saticilarin

pazar1 olmaya baslamistir.
1950 lerde;

* Bu donemde pazar tamamen saticilarin pazari olmustur; ¢linkii savas sonrasi
gelisen kosullar ile sehir disi yasam tarzinin ortaya g¢ikmasi, ihtiyaglarin
zorunlu olanlar haricinde liikkse dogru kaymasi ve yaratilan 6zel markalarin
gelistirilmesine ragmen; iireticiler bu gelismeyi reddetmis ve talep patlamasina

neden olmuslardir.



1960' larda:

* Ailelerin artmast ve dogum oraninin yiikselmesi ile genis bir bebek ve geng
pazart dogmus ve artik ihtiyaglar yerini isteklere birakmistir. Pazara hala
saticilar hakim olurken, butik ve ihtisas magazalari ortaya ¢ikmaya baslamig

ve yaratilan markalara yatirim devam etmistir.

* Bu donemde, lireticiler adet bazinda ve magazalar dolar bazinda diisiinmeye

baslarken, aligsveris merkezlerinde biiyiik gelisme yasanmustir.
1970" lerde;

* 1972-1973 yillarinda petrol krizinin yasanmasiyla enflasyon yiikselmis ve

indirimli satis magazalari ortaya ¢ikmustir.

» Kadinin tekrar ¢aligma hayatina baslamasiyla aligverise daha az zaman
ayirmistir  ve aligveris merkezleri gelisimini siirdiirmiistiir. Uretim de

azalmistir.
* Pazar artik alicilar pazar1 olmustur.

1980° lerde;

* Yiiksek enflasyon ve sermaye fazlalifinin beraberinde, iiretimde azalis ve

tilketimde artig olmustur.

* Cok magaza acilmaya baglamis, ¢cok katli magazalar ile indirimli satig
magazalar1 arasinda rekabet baslamistir. Bu nedenle kar marjlar1 diismiistiir.
Ayrica 0zel butik tiirli magazalar, katalogdan satis ve franchising olusumlari
ortaya ¢ikarken, perakendeciligin nakit giiciinii fark eden {ireticiler de

perakende pazarina girmeye baslamiglardir.

* Ciddi pazarlama faaliyetleri baglamistir.

1990’ larda;

« Uretimde meydana gelen artig, siki para politikalarmin izlenmesi ile kar
marjlarinin da diismesiyle pazar alicilarin pazari olmaya devam etmistir.

* Miisteri onem kazanmaya baslamis ve miisteri odakli politikalara, satig ve

servis egitimlerine, maliyet azaltict yeni uygulamalara agirlik verilmistir.



* Misterilerin magaza ziyaret siireleri azaldigindan; butik markalar artmis
direkt magaza misterisine erisme ¢abasi ile miisteri bagliligi yaratma

faaliyetleri gelismis ve magaza dis1 satis yontemleri gelismistir.

* Donemin basinda ortaya ¢ikan “Bu rekabette hayatta kalan devam eder”

felsefesi iyice giiclenerek devam etmistir.

Avrupa’ da perakendecilik, ilk olarak Isvicre’ de daha sonra Fransa ve
Almanya’ da 6rnekleri goriilmeye baslanan aligveris kooperatifleri ile ortaya ¢ikmustir.
Baslangigta bu kooperatiflerde sadece gida iirlinleri bulunmaktadir. Sonra Hollanda’
da baslayan zincir magaza sisteminde gida iirlinlerinin beraberinde diger {iriinlerde
satilmaya baglamistir. Zamanla bu sistem benimsenmis ve Hollanda’y1 ilk olarak
Belcika, Isvigre ve Almanya &rnek almis, ardindan Ingiltere ve Fransa da kendi
zincirlerini kurmaya baglamistir (Yilmaz, 2009: 67-68). Perakendeciligin Avrupa’ da
en yaygin ve basarili oldugu iilkeler Almanya ve Ingiltere’dir. Bu iilkelerdeki
perakendecilik sektoriiniin satis cirosu Avrupa ortalamasinin iki katidir. Genel olarak
Avrupa pazarinda kiiciik perakendeciler giderek azalirken, hipermarketler, zincir
marketler gibi biiylik perakendeciler arasinda rekabet yogunlasmaktadir (Altunigik
vd., 2006: 277).

Tiirkiye perakende sektorii gerek niifus gerekse tiiketim harcamalar1 agisindan
Avrupa genelinde 6nemli bir potansiyele sahiptir. Avrupa tlkeleri ile Tiirkiye milyon
kisi basina diisen magaza miktar1 olarak karsilastirildiginda perakende sektoriiniin,
bolge iilkeleri icerisinde en fazla gelisme potansiyeline sahip pazar oldugu

gorilmektedir (Sevilmis, 2014: 20).

Verimli topraklar izerinde kurulu oldugu ve ticaret yollar1 iizerinde bulundugu
icin Anadolu’ da perakendecilik 6zellikle besin maddeleri alaninda, orta cagdan
itibaren hizla gelismeye baslamistir. Sanayilesme ve kitle iiretimi, Avrupa' ya gore
daha ge¢ donemlerde basladigi icin, modern perakendecilik de iilkemizde daha gec
donemlerde gelismistir. Ticari iliskilerin kuruldugu Selguklu kervansaraylar ile ¢esitli
elisleri ile besin maddelerinin ayn1 ¢at1 altinda satildig1 kapali ¢arsilar, Anadolu’nun
ilk hipermarketleri olmuslardir. Kapaligarst modeli bugiinkii ticaret anlayisimiza ve
gecmisten bugiine akan siirecte Tiirkiye'nin ticari yasam ve kiiltiirtine énemli izler

birakmig, bugiiniin alisveris merkezlerinin bir anlamda ¢ekirdegini olusturmustur



(Tiirk, 2004: 52-53). Tim diinyada rastlanan geleneksel perakendeciligin gerilerken,

modern perakendeciligin ilerlemesine Tiirkiye’ de de rastlanmaktadir.

Modern anlamda Tiirkiye’ de perakendecilik sektorii “’market’” kelimesi ile
1950°li yillarda tamismistir. 1954 yilinda Isvigre Migros Kooperatifler Birligi ve
Istanbul Belediyesi’nin girisimleri ile kurulan Migros, gida ve tiiketim maddelerini
belediye kontrolii altinda iireticiden saglamak ve bu {irlinleri sagliga uygun kosullarda
ve ekonomik fiyatlarla Istanbul halkina ulastirma amaci ile kurulmustur. Daha sonra
1956 yilinda Gima zincir marketleri devlet tarafindan kurulmustur. Bugiin sektorde
faaliyet gosteren birgok firmanin kadrosu Migros ve Gima zincirlerinden yetigmistir

(Y1lmaz, 2009: 70).

1.3. Perakendeciligin Onemi

Diinyanin her yerinde ekonomilerin temelini ve diinyanin en biiyiik
sanayilerinden bir tanesini olusturan perakendecilik, iiretici ve tiiketici arasinda koprii
gorevi yaparak tirlinlerin ulagimini saglayan bir aracilik hizmetidir. Perakendeciler,
iriiniin ulagiminin yan1 sira ne zaman ne kadar iiriiniin hazirlanmasi gerektigini de
belirlemektedir. Perakendeciler tistlendikleri gorevlerle tiiketiciler ve {ireticiler
acisindan fayda saglayarak, diireticilerin temsilcisi, tliketicilerin de garantori
konumundadir (Yildiz, 2008: 70). Dolayisiyla perakendecilik iiretici ve tiiketici
acisindan biiyiik onem tasidigi gibi ekonomi agisindan da biiyiik 6nem tasimakta ve

fayda saglamaktadir.

1.3.1. Perakendeciligin Uretici Acisindan Onemi

Perakendecilerin tireticiler i¢in sagladiklar1 pek ¢ok yarar vardir. Bunlardan en
onemlisi, on binlerce tiiketici ile iletisime gecip, ugrasmak yerine, daha az sayida ki
perakendeci ile iliski kurarak, onlara toptan iiriin yollayarak, dagitimi ¢c6zmektedirler.
Dagitim kanalinda tiriinler, tireticiden toptanciya, toptancidan perakendeciye ve en son
nihai tiiketiciye ulagirken tiretici agisindan pratiklik saglanmis olur. Boylelikle lojistik
maliyetlerini diisiiren iiretici, bunu fiyatlarina yansitarak daha ucuza iiriin satip, daha
fazla tliketici kazanmaktadir. Perakendecilerin iireticilerden gerceklestirdikleri
devamli ve biiyiik miktarlardaki aligverislerde iireticiye ciddi fayda saglamaktadir

(Ayhan Gokeek, 2011: 32).
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1.3.2. Perakendeciligin Tiiketici Acisindan Onemi

Perakendeciler, ireticiden ya da toptancidan aldiklar1 mallar1 nihai tiiketicilere
satarken miisterilerine birgok avantaj saglamaktadirlar. Farkli noktalardan tedarik
edilen bircok iirlin ¢esidini tek cat1 altinda toplayan perakendeciler, bu tedarik ettikleri

iirlinlerle verdikleri hizmeti birlestirerek tiiketicileri satin almaya tesvik etmektedirler.

Perakendeciligin tiiketiciye sagladigi faydalar su sekilde siralanabilir

(Biiyiikkiipcii, 2008: 11-12);

> Yer Faydasi: Uriinler genellikle tiiketicilere yakin olan, tiiketicinin tercih
ettigi yerlerde bulunmaktadir. Bu yiizden perakendecilik tiiketicilerin oldugu
yerlerde yapilmalidir. Aksi durumda tiiketici, ihtiyaci olan iirlinleri almak igin
perakende magazasini tercih etmek yerine yakinindaki bir magazaya giderek
ikame bir mal alabilir veya o mali almaktan tamamen vazgecebilir. Bu
durumda satiglar sinirli kalacaktir. Bu nedenle, perakendeci miisteriye en yakin
ve en ulasilabilir yerde olmalidir. Sektorde yasanan yogun rekabete ragmen
kiigiik 0Olgekli perakendecilerin hala varliklarini korumalar1t yer faydasi
yaratmalari ile ilgilidir.

» Zaman Faydasi: Tiketiciler, tirlinleri farkli zamanlarda da isteyebilirler.
Perakendeciler bazi mallar1 bol oldugunda stoklayip kit oldugu dénemlerde
piyasaya siirerek tiiketici i¢in fayda saglanabilirler. Miisteri taleplerini
karsilamak i¢in mallarn1 kit oldugu doénemlerde ellerinde bulunduran
perakendeciler boylelikle zaman faydasi saglamaktadirlar. Ancak bu durumda,
perakendeci mali stokta tutmanin, vergilerin ve ekonomik kosullarin yaratacagi
etkinin maliyetini yiiklenecek ve bu maliyetleri fiyatlara yansitacaktir. Bu
nedenle, perakendeciler elde tutma siiresinin uzunlugu veya kisaligini, talep
diizeyini ve esnekligini ¢ok iyi takip etmelidir.

» Miilkiyet Faydasi: Miilkiyeti doniistiirilerek fayda artis1 yasanabilen bazi
mallar vardir. Perakendeciler toptancilarla goriiserek iirliniin miilkiyetini
alabilir ve maliyet yiiklerler. Tiiketiciler ise bu miilkiyeti kendi {izerlerine
alarak O0demeyi sonra yapmak istemektedirler. Araci durumda olan
perakendeci malin miilkiyetini tiiketiciye devreder ancak bedelinin 6denmesi
konusunda kredi verir ve 6demeyi vadelere baglar. Fakat perakendeci malin

miilkiyetini ireticiden satin aldigi ve miisteriye devrederken finansman
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sagladigi icin, bedeli tahsil edene kadar gecen zaman perakendeci icin ek
maliyet anlamina gelmektedir. Bu durum da fiyatlar araciligiyla miisteriye
yansitacaktir.

» Sekil Faydasi: Bir malin miktar1 degismeden sekli ya da bileseni degistirilerek
sekil faydasi yaratilabilir. Perakendeciler bazi mallarin seklinde degisiklik
yaparak veya bu konuda dis kaynak kullanim1 uygulayarak satiglart artirmay1
hedeflemektedir. Ornegin masalar1 monte etmek, resimleri cerceveletmek icin
baz1 atolyeler bulundurur veya bu ihtiyaci dis kaynak kullanimi ile giderir. Bu
durum, malin en uygun bi¢imde miisteriye sunulmasini saglayacak ve saglanan

fayda satis hacminde artis1 beraberinde getirecektir.

Perakendecilerin tiiketiciler icin yapmast gereken diger bir faaliyette
bilgilendirmedir. Tiiketiciler bilgi almaya, reklam ve magaza igindeki personeller
yoluyla ulagirlar. Gelismis iilkelerde kullanilan ve artik {ilkemizde de yayginlagmaya
baslamis olan birkag¢ sayfalik {iriin brosiirleri de tiiketiciyi bilgilendirmektedir. Bir
diger bilgilendirme yontemi ise magaza i¢inde kurulan tanitim stantlaridir. Magaza
icinde kurulan bu stantlar genellikle iiretici firmalar tarafindan organize edilmekte ve
maliyetleri karsilanmaktadir. Bu sayede iireticiler ile tiiketiciler direk baglanti

kurmaktadirlar (Ayhan Gokgek, 2011: 33).

1.3.3. Perakendeciligin Ekonomi Acisindan Onemi

Perakendecilik topluma sosyal ve ekonomik yonden biiyiik yararlar saglayan
bir kurumdur. Refah ve gelismisligin sembollerinden sayilan perakendecilik, iilke
ekonomisi ve sosyal degerler acisindan g¢esitli katkilarda bulunur. Bunlar;
perakendeciligin kayit disilig1 6nlemesi, hizmette kaliteyi yiikseltmesi, iiretici ile nihai
tilketici arasinda mal gegisini hizlandirmasi, liretimin artmasina fayda saglamasi vb.
dir. Bu sebeplerden otiirii perakendecilik, gelismis ve gelismekte olan devletler
tarafindan tesvik edilmektedir (Gambarov, 2007: 22). Tesvik edilmesinin 6nemli bir
sebebi de perakendecilerin bu hizmeti verirken bircok kisiye de is olanagi

saglamasidir.

1.4. Perakendeciligin Amaglari
Hizli bir bicimde gelisip biiyliyen perakende sektoriinde kuruluslarin

rakiplerine gore avantajli olmalar1 icin farkliliklarimi hedef kitleye gostermelidirler.
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Perakendecilikte miisteri talep ve ihtiyaglarini belirleyerek, bu dogrultuda iiriin ve

hizmetleri miisteriye sunmak temel amagtir (Yaman, 2004: 3).

Yogun rekabet ortamlarina karsin perakendecilerin basarili olabilmeleri igin
ciddi ¢abalar sarf etmeleri gerekmektedir. Tiiketici ihtiyaglar1 ¢ok kisa siirede degistigi
icin bu degisim yakalanmali ve karlilik artirilmalidir. Bu yiizden perakendeciler bu

cabalar sarf ederek pazarlama stratejilerini gelistirmektedirler (Kiilter, 2011: 163).

Kendilerine mal tedarik edenler i¢in satis uzmani, miisteriler i¢in satin alma
uzmani konumunda olan perakendeciler, bu rollerini yerine getirirken tiiketici
ihtiyaglarini tatmin etme, mamul ¢esitlerini olusturma, pazar hakkinda bilgi toplama
ve miisterilerine kredi tanima gibi ¢esitli etkinlikleri amag¢ edinmektedirler. Bunun
beraberinde iretici ve toptancilarla tiiketiciler arasinda baglanti Kurarlar.
Tiiketicilerden edindikleri birinci elden pazar bilgisini iiretici firmalara dogru
aktarirlar ve tutundurma da yardimci olurlar. Perakendeciler asagidaki hizmetleri

tiiketicilere saglamay1 amaglamaktadirlar (Ayhan Gokgek, 2011: 35-36);
o Tiiketiciler i¢in yer ve zaman faydasi saglayacak uygun bir alan,

. Toptan alinan mali bdlerek, kiigiik miktarlarda ki malin satin

alinabilmesi,
J Ticari mali kabul goriir hale getirme,
J Mallar1 gelecek i¢in stoklama,

J Mallarn ilerlemesinde liretici, toptanci ve tiiketici arasinda halka gorevi

gorme,
J Sadece tiiketiciye degil tedarik eden firmaya da bilgi verme,
. Satig sonrasi hizmet,

o Tiiketici sikayetleri ile ilgilenilmesi,
° Kredi ve diislik satin alma imkan1 saglanmasi,
. Sosyal gériisme olanagi saglanmasi.

Ureticiler ve tiiketiciler arasinda koprii gérevinde olan perakendeciler, iiretici

firmalar agisindan {riini iyi bir sekilde temsil edebilmeyi, tiiketiciler iginde
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tireticilerden tedarik ettikleri bu tiriinlerle kendi hizmetlerini birlestirerek miisterilerini

satin almaya tesvik etmeyi ve memnun birakmay1 amaglamaktadirlar.

1.5. Perakendeciligin Cesitleri

Perakendeci olarak faaliyet gosteren magazalar, satilan {irlinlere, goriilen
islevlere, miilkiyete, yerlesme yerine, orglitsel yapilarina, uyguladiklar1 yonteme,
Olcek biiytlikliigline, ulusal ya da uluslararasi olmalarina, miisterilerin magazalari nasil
gordiiklerine ve hizmet diizeylerine gore siniflandirilabilir (Altunisik vd., 2006: 288).
Tiiketicilerin ihtiyaclarmi karsilamayr hedefleyen bu perakendeciler, ¢ok genis bir
alanda faaliyet gostermektedirler. Giiniimiizde faaliyetlerini devam ettiren bu
perakendeci ¢esitleri, perakendeciligin yapildig1 yere gore, magazali ve magazasiz

perakendeci bagliklar altinda incelenecektir.

1.5.1. Magazah Perakendecilik
Perakendecileri magaza biyiikliigiine, sunduklar1 {irin tiirlerine, fiyat ve
hizmet kalitelerine, cografi konumlarina ve diger unsurlara gore smiflandirmak

miimkiindiir. Magazali perakendeciler asagida tanimlanmaktadir. Bunlardan bazilari

su sekildedir (Yazici, 2011: 14);

Hipermarketler: Genel iiriinlerle siipermarket iriinlerinin satiginin beraber
yapildigi, igerisinde gida dis1 iirinlerinde bulundugu magaza ¢esididir. Self servisle
aligveris yapilan, magaza biiytikliigiiniin 2500 metrekareden biiytik oldugu, 25 bin ile
50 bin arasinda iiriin ¢esidinin bulundugu ve yeterli kapasitede otoparki bulunan satis
noktalaridir. Daha c¢ok Bati Avrupa kuruluslart olan hipermarketler, Fransa’da
Carrefour sirketinin liderliginde 1960’larin  sonundan itibaren yayilmaya
baslamiglardir. Daha sonra ABD’ye sigramistir ve burada, Miejer sirketi 24.500
metrekarelik bir hipermarket a¢mus, yillar gectikce de bunlarin sayist artmaya

baslamistir.

Siipermarketler: Genellikle genis alanlarda kurulan, yiiksek is hacmi ile
tiiketici ihtiyaclarini toplu bir bicimde karsilamay1 hedefleyen, diisiik kar marji ile
calisan, 6zellikle gida ve bakkaliye mallarin1 satan, bol ¢esitte ve self servis yontemiyle
satig yapan perakendeci kuruluslardir. Genel olarak vurgulanan 6zelliklerinde, agirlikli
olarak gida iiriinlerinin satildig1, satis alaninin genisligi, self-servis yontemiyle satisin

gerceklestigi, ¢cok sayida yazar kasanin bulundugu ve mallarin bedelinin bu yazar
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kasalardan topluca yapildig1, otopark imkaninin saglandigi, diisiik kar orani ile yillik
satig miktarinin fazla oldugu ve satislarin pesin yapildigi vurgulanmaktadir (Cati,

2007: 153-154).

Kolayhik Magazalari (Convenience Store): Bu magazalar haftanin yedi giinii
uzun saatler hizmet veren, goreceli olarak kiigiikk olgekli yerlesim bolgelerinde
bulunan, sinirlt sayida ve gesitte iiriin bulunduran, {iriinlerin devir oraninin yiliksek
tutuldugu, iiriin fiyatlarinin geneldeki pazardaki ortalamanin biraz iizerinde oldugu ve
agirlikli olarak kolayda tirlinlerin satildigi magaza tiirleridir ( Gambarov, 2007: 13-
14).

Boliimlii (Departmanh) Magazalar: Tek katli genis ayr1 boliimlerden olusan
veya cok katli her kati ayr1 reyonlar halinde ¢alisan biiylik binalarda satis yapan,
genellikle gida dis1 bazen gida da dahil olmak iizere satis yapan perakendeci tiiriidiir.
Satig gelistirme, boliimlere ayirma, kontrol ve servis bakimindan yararhidir. Bu
magazalar, pazarliksiz, tek fiyatla satis yapan, tiriin hizmet ¢esitliligi bulunan, diisiik
kar marjiyla ve hizli stok devri olan, miisterinin magazada baskisiz dolastig

perakendecilerdir (Tek, 1999: 588).

Indirim Magazalari: Bu magazalarda paylasilan birgok benzerlikli iiriinler
departmanlar tarafindan organize edilmekte ve genis bir yelpazede sunulmaktadir.
Ancak bu perakendeciler tamamen farkl1 bir felsefe altinda faaliyet gosterirler. indirim
magazalari, geleneksel magazalardan daha diisiik fiyat sunarlar. Fiyatlar1 diisiik oldugu
icin miisterilerine sinirli hizmet sunarlar ve bu magazalarin diisiik giderleri vardir
(Levens, 2012: 211-212). Self servis sistemiyle hizmet veren bu magazalara

tilkemizde Bim, A-101 ve Sok magazalar1 6rnek gosterilebilir.

Depo Magazalari: Perakendecilik, toptancilik fonksiyonlarini aym1 anda
yiiriiten bu magazalar, ucuz fiyatlarla gida agirlikli {irtinlerin, ¢ok siirli hizmetlerle,
gosterigsiz bir ortamda satisa sunuldugu magazalardir (Yazici, 2011: 20-21).
Bakkallarda satilan iiriin kalemlerinin %10 ile %20 si arasinda sinirli se¢im mallari
getirmektedir. Bu magazalar biiyiik miktarlarda gelir sunmakta ya da miisterilerine
daha yliksek deger sunup iireticiler i¢in daha biiylik bir birim olusturmaktadir. Bu
magazalar iki gelir akisina sahiptir. Bunlar; tiiketiciler ve isletmelerden alinan {iriin ve

tiyelik aidatlaridir (Levens, 2012: 212).
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Self-Servis Magazalari: Misterinin satin almak istedigi irlinii raflardan,
sergilerden veya kutulardan bizzat kendisinin segerek aldigi, yazarkasaya gotiirerek
bedelini 6dedigi ve oradan da kullanacagi yere kadar gotiirdiigii perakendecilik
tiiriidiir. Onceleri perakendecinin yaptig1 islerin, bir kisminin tiiketicilere, bir kisminin
da iireticilere (tartma, ambalajlama, fiyatlama vb) yiiklendigi satis ¢esididir. Self servis
yontemiyle c¢alisan firmalar acgisindan bakildiginda firmanin personel giderleri
azalmaktadir (Tek, 1999: 592). Cogunlukla slipermarketlerde kullanilan bu satis
yontemi giinlimiizde aligveris merkezlerinde, kafelerde, restoranlarda da sikga

kullanilmaya baslamistir.

Kategori Oldiiren Magazalar: 1980’lerde gelismis orta diizeyde, diisiik
fiyath miisteri servisi olan, yaklasik iki ii¢ futbol sahasi biiyiikliiglindeki magazalarda
tek bir iiriin kategorisinde, rakiplerine gore daha avantajli fiyatlarla tirlinler sunan, ¢ok
fazla stok bulunduran, dev boyutlarda yazar kasalara sahip, miisterilerin ¢ogu kez
kiigiik troleylerle disar1 tasityarak evlerinde monte ettirdikleri {iriinlere sahip
magazalardir. Ev mobilya magazasi olan IKEA, oyuncak magazasi olan Toyyz Shop

bu magazalara verilebilecek 6rnekler arasindadir (Tek, 1999: 595).

Ahsveris Merkezleri: Tiiketicilerin, gida, temizlik {riinleri, kirtasiye, giyim
esyaslt, bahce ve mobilya iirlinleri vb. bir¢ok {irlin arasindan se¢im yapabilme sansina
sahip olduklar1 (Akgiin, 2010: 154), tek bolmeli bir plan altinda, yan yana duran, kii¢iik
ve biiyiik perakendecilerin yer kiralayarak bir araya getirilip olusturduklar1 gruptur.
Aligveris merkezlerinin biiyilk bir bolimii ABD’ de Mall (mol) olarak
adlandirilmaktadir. Satis alanlar1 5000 m? ‘den baslaylp 80000 m? ‘ye kadar
degismektedir (Tek, 1999: 593). Giin gectikge sayisi artan aligveris merkezleri
insanlarin ¢esitli ihtiyaglarini tek bir c¢ati altindan giderdikleri, eglence ve yemek

boliimlerinin de bulundugu alanlar oldugundan biiyiik talep gérmektedir.

1.5.2. Magazasiz Perakendecilik
Perakendecilik  faaliyetlerinin  magaza  olmadan  gergeklestirildigi
perakendecilik tiirtidiir. Perakendeciligin biiyiik bir kism1 magazalarda yapilsa da giin

gectikce magazasiz perakendecilikte de yayginlagsmaktadir.

Kapidan Kapiya Satis: Ozellikle ev hanimlarina yonelik olarak 6n temas

yapmadan potansiyel aliciyla goriismeye gidilmektedir. Satici malin yararlarini,
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ozelliklerini ve kullanimin1 gostermektedir. Bu tiir satislar 6zellikle kozmetik
tiriinlerinde, temizlik malzemelerinde ve belirli tip ev esyalarinda yaygin olarak

kullanilmaktadir (Mucuk, 2010: 290).

Posta ile Satis: Tiiketicinin adresine posta yolu ile ulasan duyuru, mektup,
brosiir gibi mesajlardir. Mesajlar kisisellestirilerek dar bir hedef kitleye gonderilir.
Posta giderleri fazladir. Ev, is adreslerine dogrudan posta seklinde yapilan bu faaliyet,
tiikketicilere elektronik posta (e-posta) gonderilerek de yapilabilmektedir. Elektronik
ortamda yapilan bu faaliyetlere elektronik posta pazarlamasi denilmektedir. Internetin
gelismesiyle birlikte elektronik posta pazarlamasi da artmaktadir. Bu sayede kullanim
kolayligi, hizlilik, ucuzluk gibi O6zellikler fayda saglamaktadir. Elektronik posta
pazarlamasi yapilmadan once tiiketicilerin izninin alinmis olmasina dikkat edilmelidir.
Bu nedenle izinli pazarlama ve izinli elektronik posta pazarlamasi yapilmalidir

(Kursunluoglu, 2011: 45).

Telefonla Satis (Tele pazarlama): Bir {iriin ya da hizmeti, tiketiciler ve
kurumsal miisterilere, telefon kullanarak dogrudan satmaya c¢alisan pazarlama
teknigidir (Kotler ve Armstrong, 2010: 521). Hedef miisterilere telefon ederek ya da
mesaj atarak bilgilendirme yapilmaktadir. Telefonla ulasilan miisteri ya da tiiketicilere

satig yapilmaya c¢aligilmaktadir.

Televizyon ile Satis: Iletisim araci olarak TV nin kullanildig1 bu satista TV
tizerinden izleyicilere bir mal veya hizmet hakkinda bilgi verilerek {icretsiz olarak
telefonla siparis vermeleri istenmektedir. Bu satig yontemi ile magazada satilan veya
satilmayan {triinler, spor aletleri, kii¢iik ev aletleri, kaset, CD, dergi, kitap, gida
iirlinlerinden bazilar1 vb. pazarlanmaktadir. Bir de bu pazarlama seklinde sadece evden
aligveris kanallar1 denilen stirekli mal ve hizmet pazarlamasi yayimninda bulunan ve

yine telefonla siparis verilen TV kanallari da bulunmaktadir (Mucuk, 2010: 246).

Otomatik Makinelerle Satis: Otomatik makinelerle satisin gerceklestigi, satis
eleman1 yerine makinelerin gorev yaptigi bir satis tliriidiir. Genellikle ¢ikolata,
biskiivi, kraker, kek, sicak ve soguk icecekler, gazete gibi standartlastirilmis tirtinleri
satan bu makineler self servis yontemiyle hizmet vermektedir. Otomatik fotograf
¢cekme, tansiyon 6l¢me, boy, kilo ve yag orani 6lgme otomatik makinelerin verdigi

diger hizmetlerdendir. Aligveris merkezleri, havaalani, otogar gibi kalabalik yerlerde
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bulunmaktadirlar. MO 215° de kutsal suyu madeni paralarla calisan araglardan satin
alan Misirlilar otomatik satist ilk kez uygulamislardir. Tiirkiye’ de ise otomatik satis
ilk kez vapur iskeleleri yanina konulan vibratér ya da ayak masaj makineleri ile
gorilmistir. Ayrica 1990’1 yillarda 24 saat self servis yontemi ile ¢alisan otomatik
vezne makineleri (ATM-Automated Teller Machine) de otomatik satisa 6rnektir. ATM
uygulamas ilk kez 1987 de Is Bankasi tarafindan “Bankamatik” adiyla baslatilmis ve

daha sonralar1 Bankamatik jenerik marka haline gelmistir (Kursunluoglu, 2011: 41).

Otomatik satisin giiclii ve zayif taraflar1 bulunmaktadir. Giiglii yanlari; satis
elemanina gerek olmamasi, gider tasarrufu, 24 saat hizmet vermesi, kurulus yeri
avantaj1, hizmet cabuklugu, iiriinlerin daha az kusurlu ¢ikmasi, daha az stok dis1 kalma
sorunu olmasi, para yutmaya karsi ticretsiz telefonla iade hizmetinin olmasidir. Zayif
taraflari ise; bozulunca hizmet dis1 kalmalari, tamir bakim giderlerinin yiiksek olmast,
aranilan {irliniin her zaman bulunacagindan emin olunmamasi, iiriin ¢esidi azligi,
misteriyle yiiz yiize temas olmamasi, kagit para kullanilamamasidir (Kursunluoglu,

2011: 41).

Internet ile Satis: E-ticaret, iki veya daha fazla isletme arasinda deger
yaratmak i¢in dijital bilgi islem teknolojisi ve elektronik iletisimlerin ticari islemlerle
iligkiler yaratmak, doniistiirmek ve yeniden tanimlamak i¢in kullanilmasidir (Akar ve
Kayahan, 2010: 15-16). Isletmelere saticis1 olmayan bir magazayi, 24 saat boyunca

ayni anda tiim diinyada acik tutmay1 saglamaktadir.

Magaza yeri, personel, magaza dekoru, raf diizenlemesi, otopark alani, stok
yeri ve depolama masraflari internet ile satis sayesinde ortadan kaldirilmis olmaktadir.
Bu sekilde maliyetler diismekte ve maliyet avantajlari tiiketicilere fiyat avantaji olarak
yansimaktadir. Buna ek olarak, tiiketiciler interaktif web tasarimlar1 sayesinde farkl
markalarla kiyaslama yapabilmekte, giiniin her saati kendi baslarina istedikleri iiriin
hakkinda bilgi alabilmekte ve hatta diger miisteriler ile iirinler hakkinda deneyimlerini
paylasabilmektedirler (Yazici, 2011: 27). Internet perakendecileri 2009 yilinda 150
milyar dolar1 asan bir satis kaydetmislerdir. Internet iizerinden perakende tiiketiciler
tarafindan daha yaygin hale gelmektedir. Internette satis, genis bir iiriin yelpazesine
sahiptir ve belirli liriin kategorilerinin satiglar1 6zellikle iyi yapilmaktadir (Levens,

2012: 213). Tiiketicilerin her magazayi gezip tiim {iriinlere bakma firsati olmadigindan
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ve zamanin kiymetli olmasindan dolayr aligveris sitelerinden rahatlikla islerini
halledebilmektedirler. Elektronik perakendecilik adi da verilen internetle satis
giinimiizde magazasiz perakendeciligin en ¢ok kullanilan yontemleri arasinda

bulunmaktadir.

Katalog ile Satis: Bir iirlin ya da hizmetin satisin1 gergeklestirebilmek i¢in
isletmelerin katalog araciligiyla tanitim yapmasidir. Kataloglarda, iiriinlerle ya da

hizmetle ilgili bilgiler ve gorseller verilmektedir.
2. MARKA KAVRAMI

2.1. Marka Tanimi ve Gelisim Siireci
Markayla ilgili literatiir incelemesi yapildiginda bir¢cok tanima rastlanmistir.

Bu tanimlardan birkag1 su sekildedir;

Marka, bir ya da bir grup iireticinin mal ve hizmetlerinin taninmasini saglayan
ve rakiplerinden ayirarak farlilik yaratmaya ¢alisan isim, terim, isaret, sozciik, sembol,

tasarim, sekil, renk ve bunlarin bir birlesimidir (Kotler ve Armstrong, 2010: 255).

Tiiketiciye sunulacak {iriinlerin tamamlayicisi gorevinde olan marka, iirtini
diger iirtinlerden farklilagtiran, tirliniin kimligini ortaya koyan, tirine bir deger katan,
bdylece tiiketicinin bakis agisini ve satin alma kararini etkileyen 6nemli bir unsurdur.
Marka, bir lirlin ya da hizmet siifinda firmanin {ireticiye ya da miisteriye sundugu ve
rakiplerine gore farkli oldugunu ortaya koyan her seydir (Yilmaz, 2009: 52). Uretilen
irlin ya da hizmeti 6zellestirerek miisteriye sunmaktir. Sunulan bu {iriin ve hizmet
tilkketicinin zihninde farklilagtirilarak, tiiketicinin duygu ve diisiincelerini etkileyerek

konumlandirilmaya c¢alisilmaktadir.

Markalar, giiniimiizde bir isim ya da logo olmaktan ¢ok daha biiyilik anlamlar
tasimaktadir (Davis, 2002: 503). Marka, bir kisinin bir iirlin, hizmet ya da firma
hakkinda ki igten gelen hisleridir. Insanlar onu sevmekte, giivenmekte ve markalarin

istiinliigiine inanmaktadirlar (Wheeler, 2009: 2).

Markanin igerdigi anlamlar alt1 grup igerisinde incelenmektedir (Kotler, 2000:
404);
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. Ozellikler: Marka bir iiriiniin niteliklerini ifade etmektedir. Ornegin

Mercedes markasi yiiksek prestijli, dayanikli, pahali, hizli, giizel dizayn

edilmis otomobilleri simgeler.

. Faydalar: Tiketiciler triinii degil, o iriiniin kendilerine sagladiklar

faydalar1 satin almaktadir. Bu yiizden nitelikler, fonksiyonel ve duygusal
faydalara doniistiiriilmelidir. Ornegin Mercedes’ in saglam ve giivenli
olmast kullanicinin  kendisini bu arabada giivende hissetmesini

saglamaktadir.

. Degerler: Marka iireticinin sahip oldugu degerleri tiiketiciye sunmaktadir.

Ornegin, basari, gii¢, yiiksek performans, prestij ve giiven verme Mercedes’

in sundugu degerlerdir.

Kiiltiir: Marka ait oldugu iilkenin kiiltiiriinii temsil etmektedir. Ornegin
Mercedes’ in, Alman kiiltiiriinii tirettigi arabanin konforlu ve yiiksek kaliteli

olmastyla temsil etmesi gibi.

. Kisilik: Marka bir insana ait olan ¢esitli kisilik ozelliklerini Gstlenmektedir.

Mercedes’ in giiclii, basarili, sagliklt ve iist diizey bir yonetici olarak
goriinmesi gibidir.
Kullanici: Marka kendisinin kimler tarafindan satin alindigmi ve

kullanildigin1 gdstermektedir. Ornegin Mercedes’ in orta yasl zengin bir

kisi tarafindan tercih edilmesi ve kullanilmasi gibi.

Markalar zamanla somut bir varlik olmaktan ziyade icerdikleri bu anlamlarla

kisilerin zihninde farkl sekillerde konumlandirilabilmektedirler.

Marka, bir {irtin ya da hizmetin tiiketicinin zihninde var olmasiyla 6nemli

Olctlide farklilasir. Su sekilde diisiiniilebilir (Levens, 2012: 115);

Bir marka pazarlama iletisimi ve deneyim yoluyla olusturulur iken bir

tirtin, bir fabrikada tiretilen bir seydir.
Bir marka benzersiz iken, bir iirlin bir rakip tarafindan ¢ogaltilabilir.

Basaril1 bir marka 6liimsiiz iken, bir iiriin zamanasimina ugramis olabilir.
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J Bir marka bir kisilige, kaliteye ve iligskiye sahipken, iirlin sosyal bir

terimdir.

Bir¢ok asamadan gecen markanin gelisimi, eski ¢ag, orta ¢cag, endiistrilesme

donemi ve modern ¢ag olarak dort donem igerisinde incelenmektedir.

Eski ¢aglarda marka genellikle iletisim gorevi goren isaretler sistemi olarak
goriilmekte ve ozellikle altin veya glimiis i¢in garanti fonksiyonu tagimaktadir. Bu
donemlerde damga bir markalama teknigi olarak kullanilmakta ve miilkiyetin
korunmasi gorevini lstlenmektedir. Bir kismimin halen giliniimiizde de varligini
stirdiirdiigii gercek anlamda markalar, orta ¢agda lonca sistemi sirasinda olusmustur.
O donemde pazardaki tiim faaliyetler loncalar tarafindan denetlenmekte ve birtakim
kurallara baglanmaktadir. Bu kurallar ¢er¢evesinde bir tirliniin markalanmasi “ustalik”
ve “iyilik simgesi” olarak iki sekilde ger¢eklestirilmektedir. Ustalik simgesi, loncalar
tarafindan belirlenen birtakim sartlar1 yerine getirmis, testten gecirilmis iirlinlere
verilir ve bu iirlinilin tireticisi ile kimliklendirilirken, iyilik simgesi, herhangi bir teste
tabii tutulmadan sadece bir bakista performans kalitesi degerlendirilmis iiriinlere
verilmektedir (Kelemci, 2002: 7-8).

Endiistrilesme donemiyle 19.ylizyilin ikinci yarisindan itibaren markanin
bugiinkii anlamina dogru ilerleyisi gerceklesmektedir. Bu dénem icinde iiretim
boyutunda yasanan degisimlerle iiretici markalari 6nem kazanmis ve gliniimiizde de
halen bilinen kuvvetli markalar ortaya ¢cikmaktadir. Daha sonra reklam etkinliklerinin
ortaya ¢ikmasi ve yeni ambalajlama tekniklerinin gelismesiyle bu tiir markalar
artmaya baslamistir. Bu markalarin basarisi iiretici markalarini taklit eden {iriinler
anlamin1 tasiyan “me-too” stratejilerinin gelismesini saglamistir. Perakendeci
markalarinin ilk olarak olusmaya baslamasi da bu doneme rastlanmaktadir (Kelemci,

2002: 8).

Markanin gelisimindeki son asama, modern donem olarak nitelendirilmekte ve
20. ylizyilin baglarina denk gelmektedir. Bu donem de kendi i¢inde birka¢ asamaya

ayrilmaktadir ve bu ayrim Tablo 1’ de gosterilmektedir.

21



Tablo 1. Modern Donemde Markalarin Gelisim Asamalari

. Internet
Miilkivet Degigimi Markalar
Virtucllegme Birlesmeler
Sehir Markalan
Bireysel (daklanma I:UL:L!. Markalar
Kigi Markalan
Uluslararas: Markalar
Uluslararasilasma Hizmet Markalan
Scktarel Genigleme Ingredient Branding
Liiks ve Ucuz
Rekabet Odaklilik Markalar
. Perakendec
Aract Kurulug Markalar
Oclaklilik
Dagitim ve Uretim Orretici
Oxdakhilik Markalari
1950- 1970°e 1980°e 1990'a 2000% 20107
1960 Kadar kadar Kkadar kadar Kkadar

Kaynak: (Kelemci, 2002: 9)

2.2. Marka ile Ilgili Temel Kavramlar

2.2.1. Marka Imaji

Belirli bir {irlinii tanimlayan ve temsil eden marka, isimden ¢ok daha fazla bir
anlam icermektedir. Tiiketicinin {iriin hakkindaki diislinceleri ve hislerini yansitir.
Marka imaji1, Uriiniin kisiligi, duygular ve zihinde olusan cagrisimlar gibi tiim
belirleyici unsurlar1 kapsayacak sekilde iirliniin algilanmasidir. Marka imajinin
etkilerine inanan David Ogilvy, yapilan reklamlarin imaja katkisinin olmasinin
gerektigini ve verilen mesajlarinda, imajin ne olmasi isteniyorsa zihinlerde o mesajt
yaratmaya yonelik odaklanilmasini savunmaktadir (Odabast ve Oyman, 2005: 369).
Cinkii tiiketiciler ya da misteriler, markanin fiziksel ozelliklerinden ziyade o
markanin  kisi  lizerinde biraktigi imaja gére satin alma  eylemini
gerceklestirmektedirler. Marka imaj1 tiiketicinin ya da miisterinin zihninde algiladig:

imajdir.

Marka imajimin 6geleri nesnel ve 6znel olarak ikiye ayrilmaktadir. Nesnel

Ogeler, tirliniin tipi, kurumun pazardaki yeri, teknik olma derecesi, cografi konumu,
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ticari yerlesimi, satis yeri, dagitim tarzi, fiyat1 ve satig sonrasi hizmeti gibi bagliklar
altinda ele alinmaktadir. Oznel 6geler ise iiriine veya kisilige uygulanmakta ve bir
kisilikte bulabilecegimiz tiim 6geleri igermektedir. Bu agiklamalardan yola ¢ikarak
marka imajinin gostergeleri genel olarak su bagliklar altinda agiklanabilir (Erbas,

2006: 63-64);

Markanin Kendisi: Bir markanin varlig: ebedi olabilmektedir. Ornegin, iinlii
spor markasi1 Adidas’in, ismini kurucusunun takma adindan almistir, el degistirse bile

ayni sekilde anilmaya devam edecektir.

Markanin Logosu: Bir marka ismiyle oldugu kadar logosuyla da
anilmaktadir. Apple’ in elma logosu gibi. Logolar, marka imajin1 yaymada nemli rol

oynamaktadir.

Markanin Ambalaji: Ister kurumun bir zarfi, isterse {iriiniin sunumu olsun,
ambalaj, tretici ve tliketici arasindaki iretimden satisa kadar, {irliniin sunum

asamasinda 6nemli bir rol tistlenmektedir.

Satis Yeri: Satis isleminin gergeklestigi yer olarak imaj1 etkileyecegi ¢ok
agiktir.

Promosyon Gaostergeleri: Marka imajinin kaybedilmemesi i¢in promosyon

gereklidir.

Fikir Liderleriyle Baglanti: Burada oneride bulunan ya da o iiriinii kullanan
kisinin iinii s6z konusu olmaktadir. Ornegin taninan, halkin begenisini kazanmis bir
gazeteci tarafindan One siiriilen bir iiriin, tiiketiciye giiven vermekte ve halkin zihninde

yer etmektedir.

Reklam: Uriin satisinda ve tanitiminda 6nemli olmakla birlikte diger 6gelere
bagli olup tek basina yeterli degildir, reklamda kullanilan medyanin islevi marka imaj1

ustiinde etkili olabilmektedir.

2.2.2. Marka Kimligi

Marka kimligi, markanm kisiligini yani markayr belirlemeye yarayan
ozellikleri belirtmektedir. Marka kimliginin ne oldugu konusunda farkli algilamalar
bulunmaktadir. Ancak en yaygin tanimi sudur; ’Birtakim sirketlerin marka stratejisi

olusturmak ve siirdirmek istemeleridir’’. Marka kimliginden dolayr bazi
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pazarlamacilar, dogru marka stratejisine sahip olduklarimin imajin1 olusturmaya
calismaktadirlar. Marka kimligi, markanin 6zellikle goriiniisiinii ve benzersiz olmasini
yani markanin temelde ne anlama geldigini, marka kimliginin uzun siireli ve kalici
nitelikte olmasi gerektigini ifade etmelidir (Heding, Knudtzed ve Bjerre, 2009: 12-13).
Marka kimligi, pazarlamacilarin, tiiketicilerin ya da miisterilerin zihninde olusturmak

istedikleri imajdir.

Sekil 2: Marka Kimligi

Orgiitsel
Kimlik

Kimligi

Kaynak: (Heding vd., 2009: 60)

Sekil 2° de marka kimliginin unsurlar1 gosterilmistir. Bu unsurlardan orgiitsel
kimlik ve tiizel kimlik marka kimliginin i¢ unsurlariyken, goériintii ve itibar dig

unsurlar arasindadir.

Bir markanin, kim oldugunu, ne yaptigini ve nasil yaptigini marka kimligi
yansitmaktadir. Bunlar1 yansitirken, marka kimligin kendine 6zgii olmas1 gerekmekte,
tiriinlerin rakiplerinden farklilagtirilmasi, devamlilik ve dayaniklilik tagimasi, dogru

olarak konumlandirilmasi ve rekabet avantaji saglamasi gerekmektedir (Babiir Tosun,
2010: 55).

Marka kimligi ¢aligmalarinin amaglarina ulasabilmesi, stratejilerini

gerceklestirebilmesi i¢in markalarda olmasi gereken alt1 tane temel ve genel 6zellik
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bulunmaktadir. Bu o0zelliklerde daha c¢ok yeni bir marka olustururken, marka
unsurlarinin kolay hatirlanabilir ve taninabilir olmasi, marka 6zelliklerinin olusumunu
yansitan ve gelistiren anlamlilikta olmas1 ve marka unsurlarinin tiiketiciler tarafindan
begenilmesi 6nem kazanmaktadir. Var olan bir markanin degerini korurken veya
arttirirken ise aktarilabilirlik, i¢ ve dis ¢evrelere ayak uydurabilmesi igin
uyarlanabilirlik ve markanin gerek yasal agidan gerekse rekabet agisinda korunabilirlik

Ozelliklerini tasimasi gerekmektedir (Babiir Tosun, 2010: 56-57).

2.2.3. Marka Sadakati

Genel anlamiyla marka sadakati, belirli bir markadan memnun kalan
tilkketicilerin ayn1 markay:1 tekrar satin almalar1 olarak tanimlanmaktadir. Ancak marka
sadakati sadece bir markayi satin almak anlamina gelmez. Marka sadakati, bir karar
verme birimi tarafindan birden fazla mal grubu arasindan bir markanin zaman
icerisinde itinali bir davranigsal tepkiyle karar verilen psikolojik bir siirecin

fonksiyonudur. Bu durumda marka sadakatinden bahsedebilmek i¢in gerekli olan

kosullar su sekildedir (Babiir Tosun, 2010: 141);
. Tesadiifi olmama,

J Davranigsal tepki,

. Zaman icerisinde gerceklestirilme,
. Bir karar verme birimi tarafindan gerceklestirilme,
. Markalar dizisi arasindan bir markay1 se¢me,

. Psikolojik bir siire¢ niteliginde olma

Markalagma stirecinde yiiksek derecede sadakat elde etmek 6nemli bir hedeftir.
Sadik tiiketiciler, degerli tiiketicilerdir ¢linkii ise yeni miisterilerle baslamak, mevcut
olan miisterileri elde tutmaktan ve mevcut miisterilerin ihtiyaclarini karsilamaktan ¢ok
daha pahalidir. Markalar, tiiketici sadakati olustururken aligveris deneyimi i¢inde fark
edilebilir dikkat ¢cekme noktalar1 saglayan 6nemli araglardir (Heding, Knudtzed ve

Bjerre, 2009: 13).

Miisteri veya tiiketici bir tiriinii ya da hizmeti satin aldiktan sonra o iiriin ya da

hizmetten memnun kalip tekrar aym1 markay1 tercih ederek satin alma eylemi
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gerceklestiriyorsa tiiketici ile marka arasinda duygusal bir bag kurulmus olur ve marka

sadakati ortaya cikar.

2.2.4. Marka Degeri

Marka ile ilgili 1990’larda gelisen 6nemli bir kavram da “’Marka Degeri’’
(Brand Equity) dir. Iyi niyet ve olumlu etkilerin birikimi olarak bilinen marka degeri,
saygin bir markanin bir liriine deger katmak i¢in kullanilmasidir (Odabasi ve Oyman,

2005: 372-373). Markanin, iirettigi iirlin ya da hizmete kattig1 degerdir.

Marka degeri yaratmanin temelinde, dogru konumlandirilmis bir marka
bulunmaktadir. Giliniimiizde miisteriler markanin gercekte nasil olduguna degil,
markanin nasil olduguna dair algilara 6nem vermektedir (Babiir Tosun, 2010: 153).
Isletmeler, marka konumlandirma yaparken, kendi markalarini diger rakip markalara
gore tliketicilerin farkli algilamalari igin ¢aba gostermektedirler (Odabast ve Oyman,
2005: 368). Bu farklilik tiiketici tarafindan dikkat cektiginde ve miisteri sadakati
saglandiginda isletmeler amacina ulasmis olmakta ve o marka tiiketicinin goziinde

saglam bir imaj kazanmaktadir.

“’Marka degeri’’ perakendeci agisinda pazar pay1 lideri anlamina gelmektedir.
Tiiketici agisindan ise segilen ve istenen markadir. Tiiketicinin bagka bir markay1 tercih
etmemesi ve perakendeciden ismen talep etmesi anlamina gelmektedir. Ornegin kagit
mendil isterken ‘’Selpak’’ ismi ile talep edilmesi gibi. Bes marka degeri varligindan

s0z edilebilmektedir. Bunlar (Odabas1 ve Oyman, 2005: 374);
1. Marka Bagliligi
2. Marka Isminin Farkinda Olmak
3. Algilanan Marka Kalitesi
4. Algilanan Kaliteye Ek Olarak Marka Cagrisimlari
5. Sahip Olunan Marka Varliklar1 (patentler, ticari marka, kanal iligkileri)

Marka degeri, bir markanin ticari itibarin1 gostermektedir. Diinyanin ve

Tiirkiye nin en degerli markalar1 Tablo 2°de gosterilmektedir.

26



Tablo 2: Diinyanin ve Tiirkiye 'nin En Degerli Markalar: (2017)

2017 2017

Marka Degeri Marka Degeri
Sira Marka Sira Marka
1 Google 1 Tiirk Telekom
2 Apple 2 Turkcell
3 Amazon 3 Tiirk Hava Yollar
4 AT&T 4 Akbank
5 Microsoft S Garanti
6 Samsung 6 Ziraat Bankasi
7 Verizon 7 Argelik
8 Walmart 8 Is Bankasi
9 Facebook 9 Yap1 Kredi
10 ICBC 10 HalkBank

Diinyanin En Degerli Markalar1 (2017)  Tirkiye nin En Degerli Markalar1 (2017)

Kaynak: (Fortune; ¢’Diinyanmn En Degerli Markalar1 2017 Ingiltere 2017.,
http://www.fortuneturkey.com/fotohaber/dunyanin-en-degerli-markalari-2017-
42674/1 ,05.02.2018).

Kaynak:  (Brand  Finance;  “"Turkey 100 2017  Haziran  2017.,

http://brandfinance.com/images/upload/turkey 100 2017 unlocked.pdf ,
05.02.2018).

2.3. Marka Ozellikleri

Marka isletmeye ait oldugu igin, yoOneticiler iriinlerini ve hizmetlerini
isimlendirirken dikkatli olmalar1 ve baz1 ozellikleri géz onilinde bulundurmalari
gerekmektedir. Markanin tasimasi gereken belli baslh oOzellikler su sekildedir
(Islamoglu, 2000: 315);

e Marka, malin kalitesine ve kullaniminin nasil olduguna dair bilgiler

vermelidir (Kale Kilit, Oren Bayan),
e Marka, yanlis bilgi vermemeli ve aldatic1 olmamalidir,
e Marka, rahatlikla sdylenebilmeli, hatirlanmasi kolay olmalidir,

e Marka adi 6zel bir isim olmali, ideal, ulusal ve genel kavramlar igermelidir,
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e Marka ad1 ¢ok yonlii olmalidir,
e Marka ad1 ve simgesi, reklamlarla kolayca yayilabilecek 6zellikte olmalidir,

e Marka yasalara, torelere ve ahlaka uygun olmalidir.

2.4. Markanin Pazarlama Acisindan Onemi
Tiiketicinin pazarlanan {iriinii tanimlayabilmesi, pazarlama etkinliklerinin
onemli bir kismini olusturmaktadir. Diger bir ifade ile bir iirliniin, homojen {iriinler

arasindan fark edilebilmesi 6zelligi marka kavrami olarak karsimiza ¢ikmaktadir

(Tiirk, 2004: 58-59).

Isletme yoneticilerini diisiindiiren énemli bir konuda, bir {iriiniin markalanip,
markalanmamasi ya da nasil bir marka seg¢ilecegi sorusudur. Ciinkii iiriin, markasina
biirlindiikten sonra, marka iriiniin ayrilmaz bir pargasi olmakta, iiriine iliskin
politikalar1 ve satig arttirma cabalar1 iizerinde yonlendirici bir etkiye sahip
bulunmaktadir. Isletmeler {ic ayri nedenle iiriinlerini markalama cabasina

girismektedirler (Tiirk, 2004: 58-59);

e Fiziki Tammlama: Isletmenin sahip oldugu iiriinlerin tek tek fiziki
tanimlamalar: {iriin hatlar1, ulasim, stoklama, siralama, etiketleme ve ¢esitli

tiriinlerin envanterlerini ¢ikarma agisindan 6nemlidir.

e Yasal Koruma: Ticari marka aracilifiyla isletmenin iirlin ya da {irlinlerine
verilen marka ve markanin cagristirdigi tiim degerlerin yasa tarafindan

korunmaya alinmasidir.

e Pazarlama Cabalarina Temel Teskil Etme: Marka iiriinii tanimlamak igin bir

yoldur ve ancak boylelikle anlamli bir pazarlama programi uygulanabilir.

2.5. Marka Cesitleri

1890’lara kadar ulusal medyada, iireticinin Urettii {riinlerin reklam ve
dagitimi ¢ok siirl sayida yapilmaktaydi. Dolayisiyla buglinkii gibi ulusal markalar o
donemde yoktu. Ureticiler iirettikleri iiriinlerin biiyiik bir kismini perakendeciler igin
tiretmekteydi ve {iretilen bu flriinler markasiz ya da o magazalarin isimleriyle
satilmaktaydi. Ureticiler, 19. yiizyilin gegmesiyle, ulusal basin araciligiyla reklam

yapma firsatin1 yakalayarak kendi markalarini gelistirmeye ve bunlarin reklamin
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yapmaya baslamislardir. Bu sayede ulusal markalar ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu
markalar iireticilerin sahip oldugu markalardir ve dagitim kanali araciligiyla toptanci
ve perakendeci kuruluslarda tiiketici ile bulusturulmaktadir. Zamanla perakendeciler,
ulusal markalarin baskinlig arttik¢ca onlar karsisinda pazarlik gii¢lerini kaybetmeye
baslamislardir. Bu yiizden perakendecilerin kendi markalarini iiretmeye ve bu tirlinleri
satmalarina meydan olusmustur. Bunlar sonucunda marka literatiiriinde, ulusal marka

ve yaninda perakendeci marka yerini almistir (Erden, 2006: 8).

2.5.1. Uretici Marka (Ulusal Marka)
Ulusal markalar markanin dagitim yayginligina gore ulusal, bolgesel ve yerel
markalar seklinde {i¢ grupta ele alinabilmekte ve bununla ilgili bir¢cok farkli tanim

yapilmaktadir. Bunlardan bazilari su sekildedir (Erden, 2006: 8-9);

J Ulusal markalar iireticinin ismiyle veya farkli bir isimle iiretici tarafindan

korunarak piyasaya sunulan markalardir.

. Ulusal markalar iireticinin sahip oldugu markalardir ve dagitim kanali

araciligiyla toptancilara ve perakendecilere pazarlanirlar.

o Ulusal markalar1 bolgesel ve yerel markalardan ayiran 6nemli bir 6zellik,
bir lilkenin tamaminda tiiketiciye ya da miisteriye sunulan iriinler
olmasidir. Ulusal markalarin genelde reklami yapilir ve bir iireticiye

aittir.

Velez (2003)’ e gore, ulusal markalar uzun yillar elde edilen yiliksek marka
degerinin kazanimina sahiptirler. Bundan dolay tiiketiciler, degisik ve bilmedikleri bir
markay1 satin alarak riske girmek istememektedirler. Tiiketiciler bildikleri markay1
satin alarak kendilerini daha giivende hissederler. Ulusal markalar birgok perakendeci
tarafindan satisa sunuldugu icin tiiketiciler tarafindan rahatlikla karsilastirilabilirler.
Fakat perakendeci markalar i¢in ayn1 durum gegerli degildir ¢iinkii bir perakendeci
markasi farkli bir perakendecide bulunmamaktadir. Bu yiizden tiiketiciler perakendeci
markalar1 6zellikle fiyat acisindan bir karsilastirma yapamazlar ve bu da

perakendecilere fiyat ve kar marj1 agisindan biiyiik bir avantaj saglamaktadir.

Uriiniiniin iiretimini iistlenen ve bilinirligine sahip olan ulusal markalar,

tiikketiciler tarafindan biiyiik bir giiven kazanmakta ve tercih edilmektedir. Ulusal
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markalar ¢ogu perakendeci ya da toptancida satisa sunuldugu i¢in tiiketicilerin bu

markalara rahatlikla ulasmalar1 s6z konusudur.

2.5.2. Perakendeci Marka

Tiiketicilere sunmak {izere hazirlanan, ulusal markali tiriinlere alternatif bir
rekabet araci olan perakendeci markali tiriinler, fiyat-dagitim-tutundurma-markalama
ve marka yonetimi gibi konularda tek hakimiyetin perakendecide oldugu,

perakendecinin kendi etiketiyle satt181 iiriinlerdir (Albar ve Oksiiz, 2013: 870).

Ureticinin iirettigi iiriinleri, perakendecilerin kendisine ait oldugunu
belgeledikleri marka adiyla yapmalar1 durumunda perakendeci marka s6z konusudur

(Altug, Oguzhan ve Yildiz, 2009: 274).

Calismamizin “’perakendeci marka’ konusu ile ilgili kismina, ilerleyen

boliimlerde daha detayli olarak deginilecektir.

3. AMBALAJ KAVRAMI

Piyasada bulunan pek cok iirliniin paketlenmis olmasi olarak nitelendirilen
ambalaj1, baz1 pazarlamacilar fiyat, {iriin, dagitim ve tutundurma ile birlikte, besinci P
olarak adlandirmaktadir. Pazarlamacilarin ¢cogu ise ambalaja, {iriin stratejisinin bir
unsuru olarak muamele etmektedir (Kotler ve Armstrong, 2004: 293). Markalarin,
tiikketicilerin triinlere odaklanmalar i¢in ve tiiketicinin zihninde bir iz birakabilmesi
acisindan uyguladigi yeniliklerden biri de ambalajlamadir. Ambalajlama, gorsel

diinyanin bir pargas1 ve marka farkindalig1 yaratmada 6nemlidir (Y1ildiz, 2010: 184).

3.1. Ambalajin Tanimi1 ve Onemi

Ambalaj, bir {irtiniin Tireticiden nihai tiikketiciye kadar uzanan dagitim kanalinda
Urlinlin zarar gormeden ve gilivenli bir sekilde ulasiminin saglanabilmesi ig¢in
yararlanilan koruyucu araglarin tiimiidiir (Yalgin, Bektasoglu ve Sonmez, 2000: 13).
Bir bagka tanimda ise ambalaj, tiiketiciye i¢indeki iirlin hakkinda bilgi veren, {lriinii
dis etkenlerden koruyan ve i¢ine yerlestirilen {Uriinleri bir arada tutarak dagitim ve
pazarlama islemlerinde fayda saglayan metal, kagit, karton, cam, teneke, plastik ve
tahtadan yapilan kaplama ve sargilardir. Ambalajlama olarak bakildiginda ise,
tiretimden tiikketime kadar gegen siirede iriinlerin 6zelliklerini kaybetmemesi igin

tasarlanan, iirlinlin dis etkenlerden korunmasii saglayan ve sekil olarak alicinin
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ilgisini ¢eken ve alicinin zevkine hitap etmeye calisan 6zellikleri tastyan maddeler ile
sarg1 islemidir. Uriiniin sunumu igin biiyiik bir énem tasryan ambalaj, adeta iiriiniin
elbisesi gibidir ve iiriinii dogru ve saglikli bir elbiseyle sunmak gerekmektedir (Dilber,

Dilber ve Karakaya, 2012: 161).

Glinlimiizde iirtinle ilgili pazarlama ¢aligmalar1 ¢ergevesinde, ambalajin biiyiik
bir 6nemi bulunmaktadir. Bir yandan maliyeti etkileyen ambalaj, diger yandan satisi
etkilemektedir (Mucuk, 2010: 149). Tiiketici ile iletisim kuran ambalaj, tipki bir satis
noktasindaki “’satis elemani’’ roliindedir. Bu durumda raf bir satis merkeziyken,
ambalaj da bir satig elemani olarak goriilmektedir. Temel ihtiyaglarinin ¢ogunu tek
basma gerceklestiren tiiketici sayisi, glinlimiizde oldukga fazladir. Bireysel olarak
gerceklestirilen satin alma eyleminde tiiketici, iirtinle ilgili bilgilere ilk olarak ambalaj
tizerinden ulagsmaktadir. Ambalajlar, tiiketicinin satin alma kararim1 vermeden Once,
tireticilerin tiiketiciyi ikna etmek i¢in uyguladiklar1 son noktadir (Ampuero ve Vila,

2006: 103).

Uriiniin reklamimi yapabilen etkili bir ambalaj, plansiz alisverislerinde
tilkketicilerin {irlinle bas basa kaldiklarinda o {iriine olan tercihlerini ¢ok yakindan

etkilemektedir (Underwood, Klein ve Burke, 2001: 403).

Bir yandan maliyeti diger yandan da satisi etkileyen ambalaj, iiriinle ilgili
pazarlama caligmalarindan dolayr 6nemli bir yere sahiptir (Mucuk, 2010: 149).
Ambalaj1 yalnizca koruyucu ve kolaylik saglayan bir arag olarak goren bazi isletmeler
vardir. Oysa ambalaj pazarlama agisindan ¢ok Onemli ve iriin politikasinin bir
parcasidir. Pazar da farkli gruplarin ambalaj ile ilgili farkli beklentileri bulunmaktadir.
Ornegin, iireticiler maliyet unsuruna &nem verirken, toptanci ve perakendeciler
tirtinlerin stoklanmasini ve raflara dizilisin rahat olmasini beklerken, tiiketiciler birey
olarak, iriiniin raftaki bilinirligini, tirtin hakkinda gerekli bilgiyi i¢ermesini, kolay
taginmasi, saklanmasi ve kullanilmasi isterken, toplum da ¢evreyi kirletmemesini, geri
donilislimiiniin olmasint ve savurganligi onlemesini beklemektedir. Ambalaj hem
firmanin ismini hem de markasini tiiketicilere sunmaktadir ve bu yilizden yoneticiler
ambalajin bu 6neminin farkina varip ambalajlamada bir farklilik yaratmaya, yenilik
yapmaya ve kazandirmaya calismaktadirlar. Ambalaj bu sekilde iyl planlanip

tasarlandig1 zaman, marka imaj1 yakalamay1 basaracaktir (Alagoéz ve Ekici, 2009: 86).
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Rekabet ve iistiin olma egolarindan dolayi, ambalaj koruma ve saklama
temelinin disinda satis, sagliga uygunluk, tasima, depolama gibi fonksiyonlar1 da
blinyesinde barindirmaktadir. Gelisen ambalaj teknolojisi ile yeni ambalaj maddeleri
ve gosterigli ambalajlar ortaya ¢ikmistir. Tiketicilerden, sadece ambalaji begendigi
icin Uirlin satin alanlar1 vardir. Bu begeninin altinda ambalajin tasarimi 6nemli rol
oynamaktadir (Erdal, 2013: 9). Ambalajin, tiiketiciler ve firmalar agisindan 6nemini
ortaya koyan faktorler arasinda, iletisim araci olarak etkisi artmakta ve farklilasma ve
tanimlama araci olarak da 6nem kazanmaktadir. Tutundurma yontemlerinin énemi
geleneksel reklam araclarindan pazar ortamindaki tanmitim araglarina kaymaktadir.
Uriin hakkinda ki bilgilerin tiiketiciye sunulmasi gerekmekte ve ambalaj sayesinde
tirtine dair olumlu deger olusturmak miimkiin hale gelmektedir (Siitlitemiz, Ciftyildiz

ve Konuk, 2008: 258).

3.2. Ambalajin Geligimi

Tarih 6ncesi donemlere kadar uzanan ambalaj, sarap tasimak amaciyla kilden
yapilmis olan amforalar sinai ve sevk ambalajin ilk 6rneklerindendir. Misir’da parfiim
tagimak amaciyla kullanilan cam siseler ise tiiketici ambalajinin ilk 6rneklerindendir.
Cam ve kilin ambalaj olarak kullanildigr bu dénemde kullanilan bir bagka ambalaj
cesidi de tulumlardir (Demircioglu, 2003: 3). ilk ambalajlarin kullanildig1 bu ¢aglarda,
toplum ihtiyaclar1 arttikca kullanilan ambalaj tiirleri de cogalmistir. Ambalajin
gelismesini hizlandiran en 6nemli etkenler, M.S. 105 yilinda kagidin bulunusu ve 12.
yiizyildan sonra iiretim ve tiiketimin hizla yayginlagsmasi ile 15. yiizyilda Avrupa’da
baslayan yenilesme hareketleridir. Son 200 yilda saglanan gelismeler ve teknolojik
yenilikler sonucu, buglinkii sekilde ambalajlamanin yapisi ve kapsami belirlenmistir.
17. yiizyi1lda kagit torbalar, 19. yiizyilda teneke ve oluklu mukavva kutular, siit ve diger
s1vi icecek maddeleri icin kaliteli cam siseler ve diger ambala; tiirleri birbiri ardinca

insanligin hizmetine sunulmaya basglanmistir (Bayraktar, 2004: 5).

Kullanilan ambalajlara eklenen kagit, karton ve metalin kullaniminda sanayi
devriminin de etkisi bulunmaktadir. Bunu takiben 1950’ den baslayarak 1970’11 yillara
kadar hizli bir biiylime gosteren plastik, malzeme c¢esitliligi agisindan ambalaj
sanayisinin olgunluk doénemine girmesini saglamistir. 1980°lerde ise arastirmacilar

mevcut malzemeyi gelistirmeye yonelmis ve yeni malzeme arayisina girmemislerdir.
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Mevcut malzemenin gelismesiyle ambalajlarda, kullanighlik, goriiniim, hijyen,
dayaniklilik, estetik ve 6zellikle son donemlerde ¢evre dostu olma ozellikleri Gnem

kazanmaya baslamistir (Demircioglu, 2003: 3).

Onceden 6nemsenmeyen ve {iriinii bir arada tutarak kisa mesafelere tasima
islemini gerceklestirmekten baska anlami olmayan ambalaj zamanla, tiiketicinin mali
almasina karar verirken tesir eden 6nemli bir faktor haline gelmistir. Clinkii ambalaj,
formu, rengi ve agiklayici metin bilgileriyle, tiiketiciyle konugsmakta ve onu o {iriinii

satin almasi i¢in ikna etmektedir (Erdal, 2013: 1).

3.3. Ambalajin Islevleri

Sessiz bir satic1 olarak kabul edilen ambalaj, tiiketicinin satin alma tercihinden
once gordiigii en son seydir. Uriinii tanitan ve tiiketiciyi satin almaya 6zendiren
ambalaj, tiriini korur, dayanikliligini artirir ve yiikleme, bosaltma, stoklama gibi
kullanim kolaylig1 da saglamaktadir. Uriiniin bir parcasi olan ambalaj, sadece igine
konulan iiriinii koruyan bir tamamlayic1 ara¢ ve ¢ope atilan bir para degildir. Tam
tersine ambalaj1 yetersiz olan {iriin, tiiketiciye kullanim ag¢isindan sorunlar olusturur ve
korunamaz. Ambalaj renk ve bi¢im 6zelligiyle {irline albeni kazandirir ve kisilik katar.
Uriiniin kiirkii niteligindedir. Uriinle ilgili bilgileri iletirken, miisteri ile iiriin

arasindaki iletisimi saglamus olur (Ugiincii, 2011: 5).

Ambalajin pek c¢ok islevi bulunmaktadir. Ambalaj, iirlinlin nakliyesi,
depolanmasi, teshiri ve kullanimini i¢eren tiim yasam siiresi boyunca {iriinii, ekonomik
ve gevreye duyarl olarak korumakta, barindirmakta, sunmakta, tanitmakta ve iiriine
kolaylik saglamaktadir (Yalgin vd., 2000: 13). Ambalaj, {irlinlin nasil kullanilacagini,
miktarini, nasil muhafaza edilebilecegini belirtmeli, icerisindeki iirlin hakkinda
tikketiciye bilgi verebilmelidir (Mucuk, 2010: 149). Ambalaj {iriinlin rehberi
konumunda olabilmelidir. Tiiketicinin, o tiriinler ile ilgili aradig1 cevaplari biinyesinde

barindirabilmelidir.

Ambalajin temel islevleri asagidaki gibi siralanabilmektedir (MEGEP, 2007:
8);

e  Uriinii {iretiminden nihai tiiketiciye ulagincaya kadar korumak

e Uriin hakkinda miisteri satin almadan dnce bilgi aktarmak
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e Urliniin miisteri tarafindan, diger benzer lriinlerden en kisa siirede fark

edilmesini saglamak
e  Uriiniin, diger sirket iiriinleri ile aym aileden oldugu izlenimini olusturmak
e  Uriiniin miisteri tarafindan saklanmasini kolaylastirmak

e Uriiniin ait oldugu sirkete ait kurumsal kimligini yansitmak, miisteri

tarafindaki kalite algisin1 giiglendirmek
e Miisteri tarafindan satin alma kararinin verilmesini kolaylastirmak

Tiketicilerin, dagitim kanallarinin ve iireticinin veya ambalajlayanin,
ambalajdan bekledikleri bir¢ok islev bulunmaktadir. Beklenen bu islevler tablo 3’te

gosterilmektedir.

Tablo 3: Ambalajdan Beklenen Islevier

e  Uriiniin kolay taninabilmesi
Tiiketicinin e  Uzerindeki bilgilerin anlagilir olmasi
Beklentileri e Kolay agilip kapanmasi

e (Cevreye uygun olmasi

e Az yer kaplamasi
e Kolay istiflenebilmesi
e Her tiirlii kosullara (nemli ortam, degisen sicaklik, yogun

Dagitim Kanallarinin o
aydinlik vb.) kars1 depolanabilir olmasi

Beklentileri e Depolarda rahatlikla ayirt edilebilir olmas1
e  Uriiniin 6zelliklerine uygun ambalajlama yapilmis olmasi
e Ebatlarin standart boyutlarda olmasi
e Ambalajin fizyolojik agidan tehlikesiz ve kusursuz olmasi
e Kesintisiz ve ¢ok hizli ambalajlama yapabilen makinelere
. uygun olmasi
Ureticinin ‘ _
e Agmaya yardime1 elemanlar igermesi
Beklentileri

e  Fiyat-verim orani uygun olmasi

e (Cevreye uyumlu olmasi

Kaynak: (Ugiincii, 2011: 6-8).
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Ambalajin temel islevlerinin yaninda tablodan da anlasilacag gibi tiiketicinin,
dagitim kanallarmin ve ireticinin de ambalajdan beklentileri bulunmaktadir. Bu
yiizden {iriinlin kolaylik saglayabilmesi, basarili olmasi ve satiginin arttirilabilmesi igin

ambalajinin bu ii¢ kanal agisindan beklentileri karsilamasi gerekmektedir.

3.3.1. Ambalajin Koruma Islevi

Uriiniin ¢arpma, 1slanma, zedelenme gibi fiziki bakimdan zarar gérmemesini
saglayan ambalajin bu klasik islevi, diger yandan da {iriiniin kalitesinin bozulmamast
(eksime, bozulma, ¢iiriime vs.) gibi kimyevi koruma iglevini de kapsamaktadir. Cesitli
ambalaj malzemelerinin koruma islevini yerine getirip getirmedigini incelemek i¢in su

hususlar goz oniine alinmalidir (Cakic1,1987: 23-24);
a. Ambalaj malzemesinin nétrliigii, tarafsizligi saglanmis midir?

b. Ambalaj1 yapilan iiriintin 6zellikleri belirli bir siire sonunda yine muhafaza

edilecek midir?
c. Tasima ve depolama tesisleri gibi dis imkanlar mevcut mudur?

d. Carpma, zedelenme, 1s1, 1518a karsi ambalaj malzemesinin dayaniklilik

durumu nasildir?

Simdiye kadar en elverisli malzeme olarak, noétrlikk hususunda cam ele
alinmistir. Doldurulan iiriine, ambalaj malzemesinin kimyevi 6zelliklerinin birbirine
karsilikli tesir etmemesini ifade eden notrlilk konusunda cam, ozellikle gida
maddelerinin kimyevi 6zellikleri ve lezzetini hi¢bir sekilde bozmamaktadir. Tenekede
ise, Ozellikle sivi iirlinlerin ambalajlanmasi halinde oksitlenmeye yol agmaktadir.
Bunun i¢in, mamuliin kalitesini bozmamasi ve sagligi tehdit eden durumun bertaraf
edilebilmesi ancak yiiksek 1s1 altinda saklayarak ve bu sekilde ambalajlayarak

kullanmak miimkiin olmaktadir (Cakici, 1987: 24).

Ambalajlama yapilirken, iirliniin zarar gormeyecegi, darbelere dayanikli,
tirtiniin 6zelliklerini muhafaza eden, 6zellikle gida iirlinleri i¢in 1s1 ve 151k gegirmeyen,
notrliik 6zellikleri tagtyan yani igerisindeki {lirlinii tam anlamiyla koruyabilen ambalaj
malzemeleri kullanilmalidir. Uriinlerin iireticiden nihai tiiketiciye ulasincaya kadar

gecen siirede korunabilmesi ambalajin en 6nemli gorevlerindendir.
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Ambalajin koruyuculuk dereceleri, performans test ve deneyleri (iklimle ilgili
kondisyonlama-kurutma, nemleme vb, basma aygiti kullanarak, istifleme, basma,
diisiirerek dikey ve yatay darbe, yuvarlama, titresim, diisiik basing, kdpekleme ile

sikarak su piiskiirtme gibi deneyler) ile belirlenebilir (Tek, 1999: 373).

e
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Fotograf 1: Ambalajin Koruma islevi Ornegi

3.3.2. Ambalajin Kolaylik Islevi

Tiiketicilerin rahatliga alistigi, zamanin deger kazandig1 ve her seyin pratik bir
bicimde halledilmeye c¢alisildigi gilinlimiizde ambalajin kolaylik islevi tiiketici
acisindan olduk¢a onem tagimaktadir. Tiiketici aldig: tirlinlin kolay kullanilabilen bir
ambalajda muhafaza edilmis olmasina 6nem gostermekte ve kendisine kolaylik

saglayan ambalajlari tercih etmektedir.

Ambalajin kolaylastirmas: gereken bazi gorevleri bulunmaktadir. Bunlar;
malin depolanmasi, saklanmas1 ve kullanilmasidir. Bu yilizden, pazara sunulacak bir
malin dagitim kanallarindaki hareketinden satis noktalarinda teshir edilmesine ve
tiiketiciler tarafindan nasil saklanip tiiketildigine kadar gecen agamalarin g6z o6niinde
bulundurulmasi gerekmektedir. Bir donem {iretilmis olan konserve kutu ebatlarinin
mutfak raf ebatlarindan biiylikk olmasi konserveler pazara sunulduktan sonra

anlasilmistir. Bu tiiketiciler agisindan kullanim sikintis1 yaratacak bir durumdur.
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Meyve suyu kutularinda delik yeri birakilmasinin sebebi tiiketicilere kullanma

kolaylig1 saglamasindandir (islamoglu, 2000: 318).

Kolaylik, tasima, depolama ve kullanimi ilgilendirmektedir (Tek, 1999: 373).
Ambalajin tasima, depolama ve kullanim kolaylig1 saglamasi su sekilde

acgiklanmaktadir;

Tasima fonksiyonu, {iriiniin iiretim noktasindan nihai tiiketiciye ulagsmasini
saglamakta ve nihai tiiketicinin iirlinii satin aldig1 yerden en son kullanilacak yere
kadar gotiiriilmesini de ifade etmektedir. Ambalaj tasima sirasinda kolaylik saglayacak
agirlikta, sekilde ve boyutta olmali ve tiliketicinin elde tasiyabilmesine uygun
tiretilmelidir. Bu tasima kolayligi hem toptanci hem perakendeci hem de nihai tiiketici
acisindan dnemlidir. Ornegin nihai tiiketici sik tiikettigi bir mamuliin ambalajimin
yaninda tasiyabilmeye uygun olmasini istemekte, cebe veya c¢antaya sigabilen
ambalajlarin taginmasi kolay oldugundan tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir

(Ayar, 2008: 21).

Depolama, mallarin iiretim ya da satin alinma zamanindan kullanma ya da
yeniden satma zamanina kadar elde tutulmasidir. Depolama islemi tagima isleminin
son agamasidir. Uriinlerin kolay ve diisiik maliyetlerle depolanabilmesi agisindan,
tirtinlerin bir arada bulundurularak depo olarak ayrilmig boliimlerde istiflenmesi, bu
alanda rahatlikla yer degistirebilmesi, iiriin siniflarinin birbirinden ayirt edilebilmesi
ve Uriiniin sahip oldugu ambalaj tarafindan korunabilmesi gibi unsurlar 6nemlidir

(Cakmak, 2011: 7).

Kullanim kolaylig1, ambalajin kolaylikla agilip kapanmasi, tekrar kullanilabilir
olmasi, kolay kavranmasi, malzemesinin saglam olmasi, giivenli olmasi, ambalajin
igindeki iiriinii tamamen tiiketebilecek kalitede olmasi agisindan 6nemlidir ve bunlar
tilketicinin kullanimin1 kolaylastirmaktadir. Ambalaji agip, i¢inden iriinii alma ve
tekrar kapama ile ilgili kolayliklar ve bir defada bosaltilmayan, tiiketilemeyen
irlinlerin ambalajlanmasinda, ambalajin yeniden kapanarak igerisinde kalan tirlinii
tekrar muhafaza edebilecek teknik bir diizene sahip olmasi tiiketiciye kolaylik
saglamaktadir. Ambalajin igindeki iirlin tiiketildikten sonra ambalajin baska yerlerde
de kullanilabilmesi bazen tiiketiciler tarafindan istenen bir 6zellik olabilmektedir.

Ambalajin sagladigi kullanim kolayligi nedeniyle tiiketici ambalaji atmayip farkl
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amagclarla kullanmay1 tercih edebilmektedir (Ayar, 2008: 23). Deterjanlarin
kapaklarinin 6l¢ii niteliginde tasarlanmasi, meyve sulari ve siitlerin kamiglarinin kagit
kutulara yapistirilmis olmasi, dondurmalar ve yogurtlarin kasikla beraber satilmasi

tilkketicilere ambalajin sagladig: kullanim kolayliklarindandir.

Fotograf 2: Ambalajin Kolaylik Islevi Ornegi

3.3.3. Ambalajin Bilgi Verme / Iletisim Islevi

Ambalaj lizerinde yapilmis olan agiklamalar, ambalajin bilgi verme islevini
saglamaya caligmaktadir. Etiketler bu gorevi yerine getirmektedir. Tiiketiciler,
isletmeler ve devlet acisindan etiketlerin irlinle ilgili bilgi vermesi biiylik dnem

tasimaktadir (Bingil, 2009: 11-12).

Ambalajin magaza raflarinda ve evlerde goriildiiglinde iiriiniin ne oldugu, nasil
kullanildig1 ve ne yarar sagladigi konusunda bilgi veren bir iletisim araci olarak

miisterilere kendini gostermesi gerekmektedir (Odabasi ve Oyman, 2005: 244).

Ambalajin iletisim unsuru sayesinde tiiketicilerin iirlinii nasil algiladiklar
ortaya ¢cikmaktadir. Eger ambalaj yiiksek kaliteli ise tiiketiciler iiriiniin yiiksek kaliteli
oldugunu diisiinmektedir ya da ambalaj diisiik kaliteli ise tiiketiciler bu diisiik kaliteyi
iirtinle 6zdeslestirmektedirler (Bingiil, 2009: 12).
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Fotograf 3: Ambalajin Bilgi Verme islevi Ornegi

Bilgi islevi farkli sekillerde uygulanabilmektedir. Bu uygulama, kullanilan
ambalaj malzemesine baghidir. Ornegin; camdan ambalajda etiket, bilgi vermelidir
ancak bu bilgi kisa ve kiiglik olmali, resme ¢ok yer verilmemeli sadece teknik
ozellikleri belirtilmelidir. Biiylik kesilmis parcalar halinde kavanozun i¢inde yer alan
seftali ile cilek kompostosu veya cesitli receller gibi kendi reklamini kendisi yapan
bazi iirlin gruplarinda da bizzat iiriiniin kendisi de ambalajin bilgi verme islevine

yardim edebilmektedir (Cakici, 1987: 29).

3.3.4. Ambalajin Tutundurma Islevi

Tutundurma (reklam, promosyon, motivasyon) fonksiyonu, tiriiniin tekrar satin
alinmas icin 6zendirmeyi icermektedir (Ornegin; reklam, {iriin farklilastirmast, etiket,
satig gelistirme, bilgi verme, prospektiis vb.). Ambalaj, sunus ile 6zdestir. Aslinda
koruma ve koruyuculukta reklam gorevi gormektedir. Bazi firmalar ambalajin
sinerjistik tutundurma etkisinden yararlanmak i¢in aile ambalaji (family packaging)
denilen, tiim {iriin ¢esitleri igcin benzer tasarim ve renklerde ambalajlar kullanmaktadir

(Tek, 1999: 374).

Ambalaj malin pazarda tutunmasini saglayan Onemli bir biitlinleyicidir.
Isletmelerin markalar1 icin olusturmaya calistiklar1 talebi 6nemli Sl¢iide ambalajla
birlikte gerceklestirmektedirler. Cevreyi korumak icin kamuoyunun gosterdigi
duyarliliga kars1 isletmeler ambalaja giderek daha biiyilk 6nem vermek zorunda
kalmislardir. Bu alanda verilen ddiilleri almak i¢in pek ¢ok isletme rekabet etmektedir.

Tiiketicilerin giinliik yasamda ihtiya¢ duyduklar1 bazi nesneler bulunmaktadir. Bu
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ihtiyaclar1 dikkate alan isletmeler pazarda tutunmalarina kolaylik saglamasi igin

{iriinlerin ambalajlarmni bu ihtiyaglara gore segmektedirler (Islamoglu, 2000: 318).

ZEYTINYA
ERKEN 1, GUK SIKIM

Fotograf 4: Ambalajm Tutundurma Islevi Ornegi

Tutundurma acisindan bakildiginda ambalajin rengi, sekli, dizayn1 ve
goriintlisii biiyiilk 6nem tagimaktadir. Bu ylizden ambalajlarin tiiketiciler tarafindan
begenilmesi ve dikkat ¢ekmesi gerekmektedir. Tiiketicinin begenisini alan ambalaj
tiiketici tarafindan tekrar tercih edilmesine sebep olacaktir. Cilinkii ambalaj {irliniin
reklamini yapan, sessiz bir satig elmani konumunda tiiketiciyi bilgilendiren 6nemli bir

aractir ve lirlinlin satisina yardimci olmaktadir.

3.3.5. Ambalajin Fiyat Islevi

Ambalajin gereksiz masraflardan kaginma ilkesi, lirtiniin maliyet ve fiyat1 ile
ambalaj i¢in yapilan masraflarin oranli olup olmadigi ve ambalaj igin fazla masraf
yapilmasinin {irliniin degerini artirip artirmadiginin arastiritlmasini ongérmektedir.
Eskiden ambalaja gereksiz bir masraf sinifinda bakilirken giin gectikge Onemi
anlasilmis ve ambalaj i¢in yapilan masraflar seneden seneye hizli bir artig géstermeye
baslamistir. Tiiketicilerin daha kaliteli, daha iyi, kullanimi rahat olan ambalajl1 tirtinleri

tercih etmelerinde, refah seviyelerinin artmasi etkili olmaktadir. Ambalaj sanayi
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piyasasindaki teknolojik ve ekonomik gelismeler takip edilerek iyi ve ekonomik bir

ambalaj gelistirilmektedir. Bu konudaki temel esaslart su sekilde Ozetlemek

miimkiindiir (Cakici, 1987: 35-36);

Tam ve yeterli olmayan bir ambalaj ucuz goriinerek iirliniin kalitesini
diisiiriir zarar ve marjinin artmasina sebep olur.

Rasyonel ambalaj fiyat bakimindan en uygun olan ambalajdir.

Bir ambalajin ucuz veya pahali oldugunu, en sonunda onun
kullanilabilirligi, amaca uygunlugu, diger bir ifade ile gonderilen yerde

tirlinlin gorecegi ilgi tayin edecektir.

Fiyat, ambalaj araciligi ile su sekillerde ayarlanabilmektedir (Tek, 1999: 375);

Ambalaji ayn1 kalirken igindeki {irtin azaltilarak
Ambalaj biiyiiltiip birim fiyat1 arttirilarak

Ambealaj kiigiiltiiliip birim fiyat:1 arttirilarak

Ambalaj biiyiiltiip birim fiyat1 azaltilarak

Ambalaj biiyiiltiiliip i¢indeki {irliniin miktar1 azaltilarak

Ambalaj, miktar1 ve fiyat1 diistiriilerek

Ambalaj maliyeti etkileyen bir unsur oldugu i¢in iirliniin fiyatin1 etkileyerek

artisa neden olmaktadir. Tiketicilerin kullanim aligkanliklarinda ki degisiklikler

ambalaja daha ¢ok Onem vermeyi gerektirmektedir. Bu durumda iiretici firmalar

ambalajin doguracagi maliyete de katlanmaktadir. Tiiketici ambalajdan istedigi

fayday1 sagladiginda bu maliyetin fiyata yansimasi sorun dogurmamaktadir. Ancak

tiiketicinin daha yiiksek bir fiyat ddemeyi kabul etmesi i¢in ambalajin biitiin iglevlerini

yerine getiriyor olmasi gerekmektedir (Ayar, 2008: 15-16).
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Fotograf 5: Ambalajin Fiyat islevi Ornegi

3.4. Ambalajin Tasarimi

Etkin bir ambalaj iiretilmeden 6nce, liriinle ilgili 6zellikler, {iriiniin dagitim ve
nakliye yontemleri ve lirliniin pazarlamasma iliskin o6zellikleri gbz Oniinde
bulundurulmalidir. Bir {iriiniin dagitim esnasinda nasil zarar gorebilecegi, en iyi nasil
korunabilecegi bilinmeli ve ona gére ambalaj tasarlanmalidir (Yalgin, Bektasoglu ve

Sénmez, 2000: 14-15).

Ambalajin rengi, bi¢imi, sekli, ambalajin lizerindeki ¢izgiler ve ambalajin
materyali ve iizerindeki pek cok detay satis noktasinda tiiketiciyle bir satis elemani
gorevinde iletisim kurarken etkili olmaktadir. Ambalaj tasarimiyla bagdastirilabilecek
tim bu ozellikler, tiiketicilerin {irlin tercihlerini etkileyerek yonlendirmektedir.
Ornegin, aligveris merkezlerinde markaya ilgi ¢ekmek icin bir uyariciya ihtiyag
duyulmaktadir. Belli 6zelliklere sahip renklerin ve bigimlerin tiiketicilerin dikkatini
cektigi yapilan caligmalarla tespit edilmistir. Bundan dolay1r ambalajlarda kullanilan
dikkat ¢ekici ve 6zgiin renkler, iiriinlerin diger iiriinlerden farkli olduguna ve ayirt
edilmesine imkan vermektedir (Raisanen, 2010: 163-164). Ambalaj iiriin {izerinde bu
iletisimi kurarken amaci, {irtiniin dikkat ¢ekmesini saglamak ve var olan dikkati

artirmaktir.
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3.4.1. Ambalajin Tasarimim Etkileyen Ogeler

Ambalaj tasarimini etkileyen bir¢ok etken bulunmaktadir. Bunlardan bazilar

su sekildedir;

3.4.1.1. Tipografi

Tipografi, bir karakter belirleyerek harf, sozciik ve satirlarla bir sayfa diizeni
tizerinde yapilan gorsel ve islevsel diizenlemelerdir. Tasarimi tamamlayan ve
biitiinligii saglayan onemli gorsel 6gelerden biridir tipografi. Tiiketiciye verilecek
olan bilgi veya mesaji etkili ve estetik yazi diizenlemeleri ile vermeyi amaglamaktadir.
Kendine ait karakterleri ile tasarim iginde tasarim olarak ele alinmaktadir. Ancak
tasarim1 tamamlayan diger 6geler ile uyumlu bir biitiinlik saglamak zorundadir.
Okunur bir metin olmas1 gerekmektedir. Uriiniin ad1, logosu ve 6zelliklerine uygun
tipografik karakter ve punto sec¢imi, ylizeyin genisligi, form, zemin rengi gibi pek ¢cok
unsur etkili bir bigimde diizenlenerek kurgulanmaktadir. Bunlar ambalajin goriintistinii
ve onun nasil islev gorecegini belirleyen ilkelerdir (Diiz, 2012: 26). Olusturulan
tipografik karakterler insan zihninde konumlandirilmakta ve konumlandirilan bu

hususlarin her biri tiiketici tercihinde etkili olmaktadir.

3.4.1.2. Renk

Tasarimi estetik kilan goriintii 6gelerinden biride renktir. Renkler 1s1kla birlikte
ortaya cikar ve seyreden lizerinde farkli bircok duygu uyandirirlar. Bu duygularin bir
kismu kisisel duygular bir kism1 da genellenebilir duygulardir. Tasarimda renkler,
duygulara daha yakindan seslenebilen bir heyecan elemani olarak bazen cizgi
sisteminden daha 6nemli bir rol almaktadir. Renk, goriiniisiin dikkat ¢ektigi satin alma
eylemi esnasinda ¢ekiciligi arttirir ve kalite kavramini daha 1yi yansitir. Tiiketiciye
mesaj1 daha etkili bir yoldan vermekte ve belli liriin gruplarinda stirekli kullanilmasi
tiketici aligkanliklarin1  gelistirmektedir (Diiz, 2012: 24-25). Tiketici sadece
renginden dolayr o {riinii tanmiyabilmekte ve tercih edebilmektedir. Renklerin
psikolojik etkileri oldugu bilinmektedir ve ambalaj tizerindeki renkler tiiketicinin o
iriinii tanimas1 acisindan Onemli etkiye sahiptir. Bu durumda renkler miisteri ile

ambalaj arasinda iletisim saglamakta 6nemli bir rol iistlenmektedir.

Ambealaj renginin psikolojik etkilerini inceleyen Kropff” un ulastig1 sonuclara

bakildiginda (Cakici, 1987: 61);
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J Renk, bir iiriin ve ambalaji digerlerinden ayiran en 6énemli aragtir.

. Renk, iiriiniin taninmasini kolaylastirir.

. Renk yardimi ile {iriin arz1 daha gercekei ve etkili olur.

. Renk, tiiketicinin ilgisini ¢eker.

J Hemen her insanin belli bir renge kars1 ilgisi vardir. Olay ¢ok sayida

insanin ilgisinin toplandig1 rengi tespit etmektir.

. Renk, yanilmalar1 onler ve geleneklerin devamini saglar.

3.4.1.3. Bigim

Ambalajin bi¢imi énemli bir husustur. Rekabet giiclinlin saglanabilmesi igin
tiiketici ihtiyaclar1 analiz edilmeli ve ambalajin bigimine karar verilmelidir. Ambalajin
bi¢im ve tasariminin tiiketici tizerinde iki tiir etkisi bulunmaktadir. Bunlardan ilki
ambalajin kullanim kolayligi ile ilgilidir. Ornegin rahat agilip kapanmasi, elle kolay
kavranabilmesi gibi ozellikleri icermektedir. Ikincisi ise kisiden kisiye farklilik
gosteren estetiklik, giizellik ve c¢ekicilik gibi Ozelliklerdir. Ambalajin bigiminin
icindeki iirline uyum saglamasi da ¢ok &nemlidir. Ornegin dis macunlar igin tiip
seklindeki ambalajlar uygunken ayni ambalaja bir gazli icecek konulamaz. Dik
durmas1 gereken igecek sisesini ters g¢evirip koymak, kullanilacagi zaman tekrar
cevirerek kullanmak gazli bir icecek icin uygun olmayacaktir (Ayar, 2008: 37). Bu
durumda ambalaj bi¢iminin tiiketicinin ihtiyaclarini karsilayabilecek sekilde olmasi,
tilketicide satin alma istegi uyandirmasi ve igerisindeki iiriine uyum saglamasi

acisindan 1yi bigimlendirilmesi gerekmektedir.

3.4.1.4. Marka Ismi ve Logo

Marka ismi, ambalajda bulunan en énemli 6zelliklerden bir tanesidir. Uriiniin
kimligini belirlemekte ve diger tiriinlerden farkliligin1 ortaya koymaktadir. Marka ismi
ile grafik, marka imajinin konumunu belirlemekte ve iletisimi saglamaktadir. Iyi bir
marka ismi; giiven, duyarlilik, hiz, statii gibi duygularn da i¢inde barindirmaktadir.
Uriine isim vermek, bir iiriinii pazara siirerken alinacak en kritik pazarlama kararlarmin
basinda gelmektedir. Uriine verilecek isim onun pazarda tutulmas: ve boylece
markalagmasini saglayacaktir ve basarisini belirlemede de dnemli bir rol iistlenecektir

(Delibas, 2010: 52). Tiiketicilerin algisinda 6nemli bir yere sahip olan ve gesitli pek
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cok gorev istlenen marka ismi, tliketici ile isletme arasinda ki iletigimi de

kolaylagtirmaktadir.

Ambalajin {izerinde kullanilan marka ismi; markanin taninmasindan,
hatirlanmasindan, marka sadakati yaratmaktan ve iirlin bilgisi vermekten sorumludur.
Tasarlanan ambalajin i¢indeki iiriiniin, pazarda saglam ilerleyebilmesi i¢in bu marka
isminin bi¢imlendirilmesi énemli bir husustur. Ozgiin bir stilde yaratilmis bir marka
kimligi bir “imza” niteligindedir. Imza kisi i¢in ne derce dnemli ise marka da {iriin i¢in
olduk¢a &nemlidir. Ozgiin olarak bigimlenmis bir marka kimligine “logo” adi da
verilmektedir. Logo ayni zamanda iirline gonderme yapan bir sekil veya marka
cagrisimi yapmak amaciyla soyut bir bigimde de tasarlanabilmektedir. Logo yaratmak

icin belli bash bazi kurallar su sekilde siralanabilir (Delibas, 2010: 52-54):

e Kolay anlasilan, sade, rahat hatirlanabilen, miimkiin oldugunca az sayida
renkten olusmalidir.

e Cok kiiciik dlciilerde tasarlanarak ayrintilar kaybolmayacak ve ¢ok biiytik
Olciilerde tasarlanarak dagiik goriinmeyecek sekilde her cesit baski ve
kesim teknigi ile sorunsuz kullanilabilir olmalidir.

e Her tiirlii dlglide ve yilizeyde okunabilir olmalidir.

e Kendine 6zgii olmalidir. Basak firma ya da driinlere ait logolar ile
karisikliga sebep vermemeli, hatta benzememelidir.

e Logo tasarimciy1 degil tirlin ya da firmay1 yansitmalidir.

e Logo sadeliginin yan1 sira gerek rengi gerek sekli itibariyle farkl
kosullarda goriildiigli zaman bile akilda kalic1 olmalidir.

e Farkli bir iilkeye ait iirlin ya da firma i¢in logo tasarlanacagi zaman o
iilkenin renklere yiikledigi anlamlar ve kiiltiirleri hakkinda bilgi sahibi

olunmalidir (Delibas, 2010: 53-54).

3.4.1.5. Fotograf ve Illiistrasyon

Uriin hakkinda en etkili bilgi aktarmanin ve iiriiniin imajin1 yansitmanin en
etkili yollarindan biri ambalaj {izerinde fotograf ve resim kullanmaktir. Ambalaj
tizerinde kullanilan fotograf ve illlistrasyonlar tiliketiciye karsi o {riinii tanitip,
kullanimin tarif ederek arzu uyandirmakta veya tiiketicide iiriine karst bir duygusal

tepki yaratmaktadir (Delibas, 2010: 56-57). Ornegin, cocuk biskiivi ambalajlari
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tizerinde kullanilan sevimli ¢ocuk fotograflar1 o iiriine karsi duygusal bir tepki

olusturmaktadir.

Fotograf ve illiistrasyon kendini gelistirmis olmay1, belirli beceriler edinmeyi
ve bir dizi titiz disiplini gerektirmektedir. Bunlar1 farkli bigimlerde kullanarak,
bireydeki diislince veya duygulara seslenmesi miimkiin olmaktadir. Fotograf¢inin
yetenegi ve bilgi birikimi, konunun kompozisyonu, mankenlerin se¢imi ve hepsinin
1siklandirmast bir biitiin olarak bir araya getirildiginde hem gorsel hem de duygusal
olarak ¢ok farkli sonuglar elde etmeyi saglamaktadir. Illiistratorlerin de imaj ve duygu
yaratmak konusunda benzer sonu¢ etkileri bulunmaktadir. Ambalaj iizerinde
kullanilan fotograf ve resimler su islevler icin giiclii tasarim elemani olmaktadir

(Delibas, 2010: 57-58);

e Uriiniin farkliliklarini ortaya ¢ikarmak veya son kullanim onerilerinde
bulunmak.

e Uriiniin nasil kullanilacagim ve gorevlerini belirtmek; bir {iriiniin
kurulumunu gostermek, bir pasta yapilisini asama asama tarif etmek gibi.

e Duygusal bir bag olusturarak ¢ekim yapmak (Ornegin; hediye edilecek
iiriine giizel ¢igekler ekleyerek duygusal bir etki olusturmak).

e Ambalaj i¢inde bulunan iiriiniin ortaya ¢ikacak son halinin kullanimini
gostermek (Ornegin; ambalajin igindeki {iriin yerlestirildikten ya da
takildiktan sonra odanin fotografi gibi).

e Duygusal bir imaj vermek.
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IKINCi BOLUM
PERAKENDECIi MARKALAR VE TUKETICI TERCIHLERI

1. PERAKENDECI MARKALAR

Yabanci literatiirde “privatelabel”, “’privatebrand’’, “ownbrand”, “storebrand”
olarak kullanilan perakendeci marka, Tiirk¢e’ de de “market markali tirtinler”, “6zel
markali triinler”, “magaza markalar” ve “6zel etiket markalar1”, “perakendecli
markas1”, “bireysel markali tirlinler” gibi kavramlarla kullanilmaktadir. Perakendeci
markalar, iireticilerin kendi markalarindan farkli olmakta ve toptancinin ya da genel

olarak perakendecinin kendi etiketiyle satilmaktadir (Tiirk, 2004: 65). Bu ¢alismada

“’perakendeci marka’’ kavrami kullanilmaktadir.

Perakendecilerin ¢ogu perakendeci markalara kendi magaza isimlerini
verirken, bazilar1 da magaza isimlerinden farkli isimler kullanmaktadir (Yiicel, 2010:
96). Toptancilar ve perakendeciler, miisterilerine kendi perakendeci markali tiriinlerini
sunabilmektedirler. Perakendeci markalarin iiretimi, perakendecilerin kendi iiretim
tesislerinde veya perakendecilerden bagimsiz iireticiler tarafindan yapilabilmektedir.
Perakendeci markalar, perakendecinin diisiik bir fiyatla {iriin sunarak rekabet yapip,
iyi bir kar elde etmesine firsat tanimaktadir (Mason, Mayer ve Ezell, 1991: 402).
Tiiketici ihtiyaclarini géz oniline alan perakendeciler, perakendeci markali iiriinleri
olusturarak, tiiketicilere daha iyi odaklanmayi ve perakendecilerin rakiplerinden

farklilasmasini saglamaktadirlar (Kili¢ ve Senol, 2010: 53).

1.1. Perakendeci Markalarin Tanimi1 ve Gelisimi

Tiiketici pazarlarinda kullanilan perakendeci markalarin farkli sekillerde
tanimlar1 yapilmistir. Bu tanimlardan birkag tanesi su sekildedir; mal ve hizmetin bir
bayi tarafindan olusturulan ve sahip olunan markasidir (Kotler ve Armstrong, 2004:
287). Tiiketicilere sunmak iizere hazirlanan, ulusal markali iirlinlere alternatif bir
rekabet araci olan perakendeci markali tiriinler, fiyat-dagitim-tutundurma-markalama
ve marka yoOnetimi gibi konularda tek hakimiyetin perakendecide oldugu,
perakendecinin kendi etiketiyle sattigi iiriinlerdir (Albar ve Oksiiz, 2013: 870).
Ureticinin iirettigi {iriinleri, perakendecilerin kendisine ait oldugunu belgeledikleri
marka adiyla yapmalari durumunda perakendeci marka s6z konusudur (Altug,

Oguzhan ve Yildiz, 2009: 274). Yapilmis olan bu tanimda, 6zellikle marka isminin
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kime ait oldugu konusunda vurgu yapilmaktadir. Perakendeci markalar,
perakendecinin pazarlama kontroliinii iiretici iizerinden devraldigi marka tiiriidiir.
Perakendeci veya distribiitorlerin ismiyle satisa sunulan, iirlin etiketi {lizerindeki
kimligi ¢ok acik belli olmayan fireticiler tarafindan iiretilen triinlerdir (Bardakgi,
Saritas ve Gozliikkaya, 2003: 34). Bu tanimda hakimiyetin perakendecilerde oldugu, bu

markalarda perakendecilerin kimliginin daha ¢ok belli oldugu sdylenmistir.

Perakendeci markalar orta kesim insanlar i¢in daha yiiksek kar marj1 elde
edilmesini saglamaktadir (Kotler ve Armstrong, 2004: 288). Perakendeci markalarin
fiyatlarinin ulusal marklara gére daha uygun olmasi tiiketiciler i¢in bir avantaj

olusturmakta ve tiiketiciler karli ¢cikmaktadir.

Perakendecilerin satis noktalarinda kendi adi veya kendi markasiyla satilan
tilketim mallar1 olarak tanimlanmaktadir. Bu markalar, diinyanin pek ¢ok gelismis
tilkesinde geleneksel olarak ulusal markalar tarafindan ele gegirilmis olan pazar
boliimlerinde yaygin olarak kullanilmaktadir. Perakendeciler, iriin gelistirilmesinden,
iriiniin depolanmasina ve pazarlanmasina kadar tiim sorumlulugu iistlenmektedirler
(Ozgiil, 2004: 145). Bu tanimda, perakendeci markalarin yayginligi, perakendecilerin

bu markalar i¢in ne tiir tutundurma faaliyetleri yaptiklarindan s6z edilmistir.

Avrupa’ da perakendeci marka pay1 tiim bakkal satiglarinin biiytlik bir kismini
olusturmaktadir. ABD piyasalar1 daha biiyiiktiir. Perakendeci markalar1 satanlarin,
tiretici markalara gore daha yiiksek kar marji sunan avantajlar1 da bulunmaktadir.
Perakendeci markalar tiim perakendeci tiirleri i¢in ¢ok biiyiik bir bliylime potansiyeli

tagimaktadirlar (Manikandan, 2012: 65-66).

Perakendecilerin, perakendeci markalarla, rekabet avantaji saglamak
tilkketicilerin farklilagan ihtiyac ve isteklerini hizli bir sekilde karsilamaya ¢aligmak,
kar paylarmi yiikseltmek gibi amaglar1 vardir. Bu yiizden, diisiik fiyat alternatifi ile

kendi markalar1 ad1 altinda kendi tiriinlerini tiretmislerdir (Yiicel, 2010: 95).

1.2. Perakendeci Markalarin Hizli Gelisiminde Rol Oynayan Etkenler

Perakendeciligin gorevi, eskiden sadece imalatgilarin tirlinlerini alarak bazi
pazarlama hizmetlerini gergeklestirip tiiketicilere sunmak iken, zaman gegctikce
perakendecilik farkli sekillerde ortaya ¢ikmaktadir. Miisteri tatmini ve hizmet kalitesi

gibi miisteriye yonelik uygulamalar baglamis ve beraberinde daha ¢ok (iriin,
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perakendecilerin kendi isimleriyle pazara ve tiiketicilere pazarlanmaktadir. Aligveris
aligkanliklarinin farklilik gostermesi, biiyiik sehirlere goglerin artmasi, kredi karti
kullanim oraninin yayginlasmasi, her tiirlii {iriinii bir arada bulma avantaji, uygulanan
promosyonlar vb. degisimler modern perakendeciligin gelismesinde etkili olmustur
(Gavcar ve Didin, 2007: 24). Perakendeciligin gelismesi beraberinde perakendeci

markalarin ortaya ¢ikmasina ve bu markalarinda zamanla gelismesine firsat tanimistir.

Perakendeci markalarin kullanimi yeni bir olgu degildir. ABD’ de ilk 6zel
etiketli market tirtinii 1863 yilinda “’Great Atlantic and Pasific Tea’’ sirketi tarafindan
satiga sunulmustur. Bu sirket hala kendi magaza etiketli {iriinlerini °’Amerikan’s
Choice’’ adiyla ve 6zel etiketli tirlinlerini de (zeytinyagi, kek, kurabiye vb.) “’Master’s
Choice” etiketiyle pazarlamaktadir. 21. Yiizyilin ilk c¢eyreginde perakendeci
markalarin ABD, Kanada ve Avrupa iilkelerinde hizli gelisimini siirdiirmekte oldugu
goriilmektedir. Avrupa perakendecilik sektoriinde, perakendecilerde bulunan toplam
tiriinlerin biiyiik bir boliimiinii perakendeci markali {iriinler olusturmaktadir (Aksulu,
2000: 330-331). Gelisimini basarili bir bigimde siirdiiren perakendeci markalarin

gelecekte de perakende sektoriinde artmasi beklenmektedir.

Uriin taklidinden iiriin yeniliklerine dogru gelisim gdsteren perakendeci
markalar, 6zellikle de siipermarket kategorisinde tiim diinyada 6nem kazanmaya
baslamistir. Bundan dolayi, ilk ¢iktiklar1 yillarda sadece fiyat konusunda {iretici
markalarla rekabet eden perakendeci markalar, son donemlerde kalite ve yenilik
anlaminda iyileserek {liretici markalarin giiclii rakipleri olmuslardir (Aydin, 2003:

128).

Perakendeci marka uygulamalarinin pazarda etkin bir rol oynayamamasinin
altinda, biiyiik olcekli zincir magazacilik formatinin perakendeci marka cikaracak
biiyiikliikkte olmamasi, iiretici say1 ve niteligindeki eksiklik, perakendeci markalar
konusunda yaklasim eksiklikleri gibi nedenler yatmaktadir. ABD ve Avrupa’ da
oldugu gibi Tirkiye’ de de biiyiik 6lgekli perakendeciler (Migros, Bim, Sok gibi) st
tiriinlerinden kuru bakliyata kadar pek ¢ok iiriin ¢cesidinde kendi isimlerini perakendeci
marka olarak ya da farkl1 6zel etiketlerle sunmaktadirlar (Albar ve Oksiiz, 2013: 872-
873).
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Tiirkiye’ deki perakendecilerin amaci; kendi markalariyla pazarda dnemli bir
konuma gelebilmek i¢in, iiretici firmalarin iirlinleriyle ayni kalitede ancak fiyat

avantaji olan perakendeci markalar gelistirmektir (Aydin, 2003: 130).

Eskiden satin alma giicii diisiik tliketici kitlelerinin ihtiyacim1 karsilamak
amaciyla ortaya ¢ikan ve ulusal markalarin ucuz bir taklidi olarak goriilen perakendeci
markalar, dagitim kanallarinda rekabet dengesinin perakendecilere ge¢cmesi ve
bunlarin yiiksek cirolara ulasmasiyla gliclenmis ve yiiksek kaliteli ulusal markalara

ciddi birer rakip haline gelmistir (Ozgiil, 2004: 145).

Fiyat avantajinin yam sira artik st gelir grubuna hitap eden {riinleri de
kapsayan perakendeci markalar, salamdan sucuga, yagdan sekere, deterjandan
kolonyaya, baklagillerden meyve suyuna, yumurtadan organik iirtinlere kadar yiizlerce
farkli {irlin ¢esidine ulasmis ve 2010 y1l1 market Markalarinda son Trendler Raporuna
gore, tlketiciler Eylil 2009-Agustos 2010 doneminde %82,5 ile en fazla gida
kategorisinde perakendeci markali iiriin alimi1 yapmislardir. Dondurulmus gida, seker
(toz-kesme), bakliyat ve yogurt, perakendeci markali iriinlerin ciro olarak toplam
harcamalarda en ¢ok pay aldig: ilk dort kategoridir. 2010° da perakendeci markali
triinler icin tercih edilen marketler arasinda Bim %60,1 ile en fazla tercih edilen

perakendeci olmustur (Albar ve Oksiiz, 2013: 873).

1.3. Ulusal Markalarin Perakendeci Markalarina Kars1 Rekabet Stratejileri

Perakendeci markali iiriinlerin 6zelliklerini karsilastirmak i¢in ulusal markali
tiriinlerin 6zelliklerinden bahsetmekte fayda vardir. Ulusal markalar da genellikle
birden fazla {irlin sinifinda goriilmemekte yani sektdr olarak ya gida sektdriinde bir
marka ya temizlik malzemelerinde belli bir markaya hakim olmaktadirlar ve belli bir
tiriin 6zellik kazanmaktadir. Ulusal markalarin perakendeci markalar gibi sadece kendi
perakendecilerinde bulunma gibi kisitlar1  yoktur ve bir¢cok perakendecide
bulunmaktadirlar. Ureticiler ve perakendeciler birgok pazar islevini paylagirlar. Ulusal
markal1 triinler, satislarin1 artirmak i¢in siirekli pazarlama c¢abalar1 yaparlar.
Tiiketiciler ulusal markalar1 en 1yi kaliteye sahip lriinler olarak gérmektedirler.
Perakendeci magazalarda, ulusal markalarin istedigi raf alan1 saglanmayabilmektedir.
Perakendeci markalar ise, genis bir dagitim kanalinda sunulmamaktadir. Dagitim

maliyetlerinde oldugu gibi reklam ve diger tutundurma maliyetleri diisiiktiir. Uriinle
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ilgili verilecek olan kararlar perakendecilerin sorumlulugu altindadir ve perakendeci

markal1 tirinler farkl: tirlin kategorilerinde kullanilmaktadir (Kili¢ ve Senol, 2010: 54-

55).

1.3.1. Perakendeci Markalarin Mevcut Durumu

Perakendecilik sektoriinde yasanan rekabet sonucunda, perakendeciler
kendilerine ait markali Ttriinleri sunarak farklilik yaratmaya calismaktadirlar.
Perakendeciler gii¢lii markalar yaratmanin, rekabete karsi koymanmn en Onemli
yollarindan biri oldugunun farkindadirlar. Bu sayede sadece perakendeci isletmelerle
degil ulusal markal iirlinlerle de rekabet edebilmektedirler. Sadece marka sahibi
perakendecilerin magazalarinda satisa sunulmalar1 perakendeci markalarin en 6nemli
ozelligidir. Perakendecilerin, perakendeci markali dirlinler sunmalarinin farkli
nedenleri vardir: Bu nedenler, maliyet kontroliinii saglayarak tiiketicilere diisiik fiyat
sunmak, raf alanlar1 iizerinde kontrol saglamak, magaza imajim1 gii¢lendirmek,
ureticilere kars1t pazarlik giicii elde etmek, pazar paymi arttirmak, etkili bir
konumlandirma yaparak daha ¢ok tiiketiciye ulagsmak, rakiplere karsi iiriin ¢esidi ve
fiyat konusunda farklilagmak, iireticilerle iligkileri kuvvetlendirmek, ulusal markalarin
raflardaki bulunabilirligini azaltmak, kar paylarmi artirmak, tiiketici sadakatini,

karlilig1 ve geliri ylikseltmek gibi sebeplerle 6zel markali tiriinler gelistirilmektedir

(Kilig, 2009: 50).

Perakendeciler i¢in ¢ok 6nemli bir stratejik ara¢ konumunda olan perakendeci
markal1 {riinler, satilan {iriinlerin kalitelerini artirmalarini, irlinlerini yeniden
konumlandirilmalarin1 ve sadece ulusal markalarin basit bir kopyasiymis gibi
algilanan imajlarinin dyle olmadigini desteklemeye ¢alisarak pazarda kendilerine has

bir kimlik olusturmuslardir (Yaras, Yenigeri ve Zengin, 2009: 199).

1.4. Perakendeci Markalarin Avantajlar1 ve Dezavantajlari
Perakendeci marka kullanmanin perakendeciler, iireticiler ve tiiketiciler

acisindan sagladigl pek ¢ok avantaj ve dezavantaj bulunmaktadir.
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1.4.1. Perakendeci Markalarin Perakendeciye Sagladig1 Avantajlar ve

Dezavantajlar

Perakendeci marka kullanmalarimin ’perakendecilere’” sagladigi pek ¢ok

avantaj bulunmaktadir. Bunlarin i¢inde en 6nemlileri sunlardir (Aksulu, 2000: 332-

333);

Perakendeci markalar, perakendecinin magaza trafiginin artmasina fayda
saglar.

Perakendeci markali {irlinlerin kaliteleri ulusal markalarla rekabet
edebilecek giigte oldugunda ve bu pek ¢ok iiriin grubuna uygulandiginda
miisteri baglilig1 yaratilmig olacaktir.

Perakendeci markalar ulusal markali tirlinlere gore perakendecilere daha
fazla kar marj1 birakacaktir.

Bu markalar, magaza raf alan1 lizerinde denetimi artirir.

Dagitim kanali {iyesi olarak, bu avantajlardan faydalanarak, iireticiye daha
yiiksek pazarlik giicii olusturur yani perakendecinin pazarlik giiciinii artirir.
Tiiketiciler ekonomik kosullardaki olumsuzluklardan etkilenerek,
perakendeci markali iiriinlere yonelir ve bu durumda perakendeciler bu
olumsuzluklardan daha az etkilenmis olurlar.

Perakendeci markalama toptancilarin veya perakendecilerin kanal giiciinii
artirir. Toptanct veya perakendeci nihai tiliketiciye satiglarinda bir kayip
olmaksizin bir satictyr degistirebilir. Cogu zaman nihai tiiketiciler
saticilardaki degismenin farkinda bile olmaz. Perakendeci markalar, baska
bir yerde benzeri olmadig: i¢in, toptanci veya perakendeci diizeyindeki

fiyat rekabetini azaltir (Varinli, 2005: 79-80).

Perakendeci markali {riinlerin ‘’perakendeciler’’ i¢in her zaman avantajh

olmayabilir ve bu avantajlarin yani sira bir¢ok dezavantaji da bulunmaktadir. Bunlar
(Biiyiikkiipcii, 2008: 44-45);

Perakendeci markalarin ilk donemlerinde tiiketici talebi yoktur.
Perakendeciler, tutundurma faaliyetlerine agirhik vererek tiiketici

farkindalig1 yaratmak zorundadirlar.
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Perakendecilerin, satig personellerini ulusal markalara kars1 perakendeci
markalar1 tutundurmasini gergeklestirebilmesi i¢in egitmesi gerekmektedir.
Perakendeci markalarin kar marjlar1 yiiksek olmasina ragmen iriin
gelistirme ve tasarim gibi ek maliyetleri vardir.

Bu markalar farkli sehirlerde iiretiliyorsa, iiriinlerin nakliye, sigorta ve
ihraci fazla maliyet ve zaman gerektirir.

Perakendeci markanin bagka bir sehir ya da iilkede iiretilmesi de kalite

kontrolii gii¢lestirir.

1.4.2. Perakendeci Markalarin Ureticiye Sagladig1 Avantajlar ve
Dezavantajlar

Perakendecilerin tiriin nitelikleri konusunda daha segici olmasi ve perakendeci

markalarin pazar paylarinin biiyiimesi sebebiyle ’iireticiler’” acisindan hem avantaj

hem de dezavantajlar1 vardir. Avantajlar1 (Ayhan Gokgek, 2011: 53);

Atil kapasite degerlendirilir.

Perakendecilerin, perakendeci marka iireten rakiplere yonelmelerini
engeller.

Sabit maliyetler diiser.

Karma iiriin politikas1 izleyen biiyiik {ireticiler iiriin imajlari, 6zellikleri ve
fiyatlarini kontrol edip degerlendirme imkanina sahip olabilir.

Uretim ve dagitim tesisleri daha etkin kullanilir.

Uretici ile perakendeci arasinda ki iliski giiclenir.

Perakendeci markali diriinleri iiretmenin “’iireticiler agisindan’’ bazi

dezavantajlari da bulunabilmektedir. Bunlar (Tiirk, 2004: 81-82);

Avantajlar kisa stireli olabilmektedir.

Perakendeci markali iirlinlerin, iireticinin kendi iirlinlerinin satislarini
azaltmasi riski bulunmaktadir.

Perakendeciler kendi markalarin1 daha 6ne ¢ikarmak igin iiretici markanin
tanitim ve sergi alanin1 daraltabilmektedir.

Perakendeciler, iiretici firma degisikliklere gittigi durumlarda rakip yurt

dis1 ve yurt ici tireticilere gegebilmektedirler.
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e Rekabet avantaj1 ve teknolojiye yatirim, perakendeci markalar i¢in ticretsiz
olarak saglanmis olmaktadir.
1.4.3. Perakendeci Markalarin Tiiketiciye Sagladig1 Avantajlar ve
Dezavantajlar
Perakendeci markali iiriinlerin “’tiiketiciler’’ acisindan da pek ¢ok avantaj ve
dezavantajlar1 bulunmaktadir. Tiiketiciler bu avantaj ve dezavantajlar1 degerlendirerek
perakendeci markali tiriinleri kullanip kullanmamaya karar vermektedir. Perakendeci

markali iiriinlerin tiiketiciye sagladigi avantajlar (Y1lmaz, 2009: 86-87);

e Perakendeci markali {iriinlerin ulusal markali {rtinlere gore %20-%50
arasinda daha ucuz olmasidir.

e Basarili bir fiyat-performans i¢inde sunulmus iiriinlerdir.

e Uretici markali iiriinlerin yerine tercih edilebilecek segeneklerin
artmasidir.

e Satis sonrast hizmetlerin olmasi ve liriin segeneklerinin artmasidir.

Perakendeci markali iiriinlerin tiiketiciler acgisindan ¢ok fazla dezavantaji

bulunmamaktadir. Bulunanlardan birkag1 su sekildedir (Y1lmaz, 2009: 87);

e Tiiketicilerin, perakendeci markali iiriin gaminda her ¢esidi bulamamalari
ve
e Satin aliman perakendeci markali {irlinlin tiiketicinin beklentilerini
karsilayamamasidir.
2. TUKETICILERIN MARKA SECIM SURECI VE BU SURECI
ETKILEYEN FAKTORLER
2.1. Tiketici Karar Verme Siireci ve Satin Alma Davranisi
Perakendeci markali {irlinlerin belli bir stratejik Onemi ve pazar pay1
potansiyeli bulunmaktadir. Bu yiizden tiiketicilerin perakendeci markali iirlinleri
neden satin aldigini ve bu tirtinleri satin almaya egilimli olan tiiketicilerin daha az satin
almaya egilimli olan diger tiiketicilerden nasil farklilik gosterdigini anlamak oldukca
onemli bir durumdur (Dick, Jain ve Richardson, 1995: 18). Bu konunun
aciklanabilmesi i¢in ilk olarak tiiketici satin alma davranisini agiklamak yararh

olacaktir. Tiiketici satin alma davranisinda, dinamik olma, etkilesimleri ve insanlar
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icerisindeki degisimleri icerme en belirgin ii¢ Ozelliktir. Tiiketicileri anlamada

karsilasilan bazi sorunlar ise su sekildedir (Erden, 2006: 52);

e Hepsi birbirinden farklidir

¢ Genelde rasyonel davranmak yerine duygusal davranirlar

e Farkli zamanlarda farkli davranirlar ve genelde ayni olaya farkli
zamanlarda farkli tepkiler verirler

e Firmalar tarafindan ikna edilebilirler, diger bir deyisle 6grenip, davranis ve

aliskanliklarini degistirebilirler.

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken bir¢ok soruya cevap aramaktadirlar. Ne
satin alacaklarini, nereden satin alacaklarini, ne kadar satin alacaklarini, nasil ve ne
zaman satin alacaklarinin cevabina ulasarak satin almaya karar vermektedirler. Satin
alma karar silireci bes asamadan olusmaktadir. Bunlar; ihtiyacin fark edilmesi,
alternatiflerin belirlenmesi ve bilgi toplama, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin

alma karar1 ve satin alma sonrasi davranislardir.

Satin alma siireci, satin almayi bir problem ¢6zme islemi olarak goren bir bakis
acistyla ele alindiginda bu bes asama su sekilde aciklanabilir (Diilgeroglu, 2011: 40-
42);

Bir ihtiyacin hissedilmesiyle satin alma karar siireci baglamaktadir. Bu ihtiyag,
doygunluk saglamamis ve tatmin olmamis glidiinlin gerilim olusturmasiyla baglar. Bu
gidiilerin ortaya c¢ikmasimi saglayacak uyaricilarin gelistirilmesi pazarlamacilar
acisindan 6nemli bir noktadir. Bunun basarilabilmesi i¢in reklam onemli bir rol
oynamaktadir. Tiiketicilerin doyuma ulagsmamis giidiileri reklamda ki vurgular

sayesinde harekete gecirilebilir ve sonucunda bir sorunun ortaya ¢ikmasi saglanabilir.

Alternatiflerin belirlenmesi ve bilgi toplama asamasi, ortaya g¢ikan ihtiyaci
karsilayacak {riinle ilgili bilgilerin toplandigi ve probleme ¢oziim getirecek
seceneklerin belirlendigi noktadir. Tiketiciler bu asamada, diger iirlinler hakkinda
bilgi edinerek kuskularini azaltmis ve alternatifler arasindan en iyi se¢imi yapmis

olurlar.

Alternatiflerin degerlendirilmesinde, tiiketicinin 6nceden belirlenmis olan

alternatifler arasindan hangisinin secileceginin belirli Olgiitler c¢ercevesinde
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degerlendirmesini yapmasidir. Tiiketici elde ettigi bilgilerle rakip {irlinleri

degerlendirir ve bunu ele aldig1 dlciite gore belli bir siraya koyar.

Tiiketici alternatifleri degerlendirdikten sonra belirledigi 6l¢iit ve ozelliklere
gore satin alma kararini vererek kendisine en uygun olan satis noktasina gidip iiriin ya
da hizmeti satin almaktadir. Tiiketici, hangi satis noktasindan iirlin alacag: kararim
verirken ulagimin kolay olmasina, rahat park edebilme imkanlarina, kaliteli ve giiler

yiizlii hizmet almaya 6nem gostermektedir (Kog, 2012: 404-405).

Satin alma siirecinin son asamasi olan satin alma sonrasi davranislarda,
tiikketici, tiriind satin alip kullandiktan sonra, iirline kars1 olan beklentilerini ve tirlinde
buldugu ozellikleri karsilastirarak degerlendirme yapmaktadir. Eger iiriin tiiketicinin
isteklerini karsiliyorsa tiiketici tatmin olabilir. Aksi takdirde, beklentilerini bulamadig:
icin tatminsizlik durumu ortaya c¢ikmaktadir. Yaptigir satin almadan tatmin olan
miisteri bunu ¢evresindekilere anlatarak onlarin  satin alma kararim1 da
etkileyebilmekte ve marka bagimliligi gerceklestirerek bir sonra ki benzer satin
almalarda tercihini ayni yonde kullanabilmektedir. Tiiketicinin tatmin olmadigi

durumlarda ise tiiketici sikayeti gibi ciddi bir konu giindeme gelmektedir.

Isletmelerin etkili birer pazarlama araci olarak kullandigi ambalaj da
tiketicilerin satin alma kararin1 etkileyebilen Onemli etkenlerden biridir.
Stipermarketler ve hipermarketlerin sayisinin giin gectikce artmasindan dolayi
tiiketiciler, herhangi bir {irlinii satin alirken satis elemani ile degil iirlinlin ambalaj1 ile
kars1 karsiya gelmektedirler. Tiketici satin alimlarinin, belli bir kismimni ani bir
diirtiiniin etkisi ile gerceklestirdigi diistiniildiiglinde etkili bir ambalajlama tiiketiciler
icin “’bes saniyelik reklam’’ gorevi gormektedir. Tiiketicilerin giinliik hayatta plansiz
satin alma davranisinda etkisi oldukca biiyiik olan ambalaj, miisteriye rahat bir
aligveris ortaminin saglandigi, miisteri ile triiniin bas basa kaldigi, kendin sec-al
yontemiyle {lirlinlerin raflarda sergilenerek satislarin yapildigi glinlimiizde 6nemini
daha da artirmustir. Uriinle bas basa kalan tiiketicilerin plansiz aligverislerde
tercihlerini etkileyen en &nemli unsur iiriiniin ambalajidir (Ince, 2010: 49-50).

Tiiketicinin satin alma kararini etkileyerek {iriinlin satigina faydasi bulunmaktadir.
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2.2. Tiiketicilerin Marka Se¢imini Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin ¢esitli istekleri bulunmaktadir. Bu istekleri yerine getirebilmek
icin yapilan se¢imler arasinda marka se¢iminin de dnemi biiytiktiir. Tiiketiciler marka
seciminde c¢esitli faktorlerden etkilenmektedir. Bu faktorler sosyal (sosyo-kiiltiirel),

psikolojik ve kisisel faktorlerdir.

2.2.1. Sosyal Faktorler
Bireyin satin alma davranisini ve marka se¢imini etkileyen sosyal faktorler

arasinda kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari ve aile vardir.

Kotler ve Armstrong (1996)° a gore tiiketici davranislarinda en derin ve en
genis etkiyi kiiltiir, alt kiiltiir ve sosyal sinif gostermektedir. Kiiltiir, insanlarin yarattig
deger sisteminin, ahlak, sanat, sembol, inang, gelenek ve goreneklerinin karisimidir.
Bu durumda kiiltiir; inang, deger, norm, davranislar ve bir nesilden diger bir nesile
aktarilan maddi 6gelerden olusan bir biitiindiir. Baska bir ifadeyle, bireyin ait oldugu
toplumun kazandirdig1 aliskanliklari, bilgiyi, sanati, ahlaki, 6rf ve adetleri ve diger
maharetlerini i¢ine alan gayet girisik bir biitiindiir. Her bir kiiltiir “alt kiiltiirler” igerir.
Alt kiltiirler milletler, dinler, irksal gruplar, ayni cografik bolgedeki azinlik insan

gruplarini icermektedir (Diilgeroglu, 2011: 33).

Tiirk (2004)’ e gore sosyal sinif, kisilerin ya da ailelerin benzer degerlerinin,
hayat tarzlarinin, ilgilerinin ve davraniglarinin, smiflara ayrilabildigi toplumda

nispeten devamli ve homojen boliimler olusturmasi olarak tanimlanabilmektedir.

Referans gruplar ise, tliketicinin tutumlarini, fikirlerini ve deger yargilarini
kisaca tiiketicinin tercihlerini etkileyen herhangi bir insan toplulugu olarak
tanimlanmaktadir. Bu gruplar basta aile olmak iizere kisiyi yliz yiize iliskilerde
etkileyen yakin cevresidir. Kisiler bebekliklerinden itibaren aile ¢evresinden
etkilenmektedirler. Bu c¢evrenin i¢ine yakin arkadaglari, akrabalari, komsulari, is
arkadaglar1 vb. girmektedir ve tiiketici yakin c¢evrenin tavsiye ve Ogiitlerinden
reklamlardan daha fazla etkilenebilmektedir. Birde tiiketiciler {inlii sinema yildizlari,
inlii sporcular gibi liyesi olmadig1 grup ve yliz yiize temasta olmadigi kimselerin deger
yargilarindan, giyinislerinden, hareketlerinden, tutum ve davraniglarindan da

etkilenebilmektedirler (Mucuk, 2010: 77).
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2.2.2. Psikolojik Faktorler
Tiiketicinin kendisinden kaynaklanan ve marka se¢imini etkileyen psikolojik
faktorler bes baslikta incelenmektedir. Bunlar, motivasyon (giidiillenme), algilama,

O0grenme, tutum ve kisiliktir.

Tiiketicilerin, ihtiyaci hissetmesi ve onun karsilanmasi gerektigi diirtiisii onu
bir mal ya da hizmeti satin almaya giidiiler. Ihtiyacin1 ya da bu ihtiyac1 karsilayacak
kaynagi bes duyu orgamiyla algilamaktadir. Tiiketiciler, mal ya da hizmetleri
algilamadaki farkliliklar1 ihtiyaglarimin siddetlerine gore gosterirler. Pazarlamacilar
tiketicilerin bu segiciliklerine gore farkli uyaricilarla dikkat ¢ekmeye caligirlar
(Altunisik vd, 2006: 66-67).

Algilama, tiiketicilere Ttriiniin 6zlinde, ambalajinda, markasinda ya da
reklamlarinda iletilmek istenen mesaji duymasi, koku almasi, tatmasi, dokunmasi ya
da gormesi yoluyla fark etmesidir. Tiiketicinin ihtiyaglarin1 karsilayabilecek mal ve
hizmetleri belirlemek i¢in kafasinda olusan sorulara cevap verebildiginde bu bilgileri
ogrenme yoluyla kazanmis demektir (Altunisik vd, 2006: 67-68). Ogrenme yetenegi
insan1 diger canlilardan farkli kilmaktadir. Tiiketicilerin 6grendikleri, sececekleri

markaya ve alacaklari iirlinline etki ederek kararlarini etkilemektedir.

Bazi durumlarda taklit etme sonucu ya da genellestirilmis bir tutumun pargasi
ozelliginde olan tutumlar genellikle 68renme sonucunda olusmaktadir. Ornegin;
tiiketicilerin Nike, Adidas gibi spor ayakkabi markalarina iliskin olumlu tutumlari,
aslinda tiiketicinin yabanci Trlinlere karst gelistirdigi olumlu tutumlardan
kaynaklanabilmektedir. Uriin ya da markalara karsi olumlu tutumlar1 korumak,
olumsuz tutumlar1 degistirmek ve yeni bir {liriin ya da marka i¢in tutum yaratmak

pazarlama acisindan oldukca dnemlidir (Ince, 2010: 47-48).

Kisilik ise bireyi digerlerinden ayiran temel ozelliktir ve kisilik bireyin satin
alma davranisimi da etkilemektedir. Kisilik 6zelliklerine gore benzer durumlara ayni
davraniglar1 sergileyen tiiketiciler pazarlamacilarin, olumlu kisilik 6zellikleri ile ilgili

yaptiklar tutundurma ¢aligmalarindan etkilenmektedirler.
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2.2.3. Kisisel Faktorler
Tiiketicinin satin alma kararin1 ve marka se¢imini etkileyen kisisel faktorler iki

grupta incelenmektedir. Bunlar demografik faktorler ve durumsal faktorlerdir (Mucuk,

2010: 81-82).

Demografik Faktorler: Kisinin satin alma kararin1 genis dl¢iide etkileyen bu
faktorler yas, cinsiyet, medeni durum, gelir, egitim diizeyi, meslek gibi bireysel

karakteristik niteliklerdir.

[1k olarak kisinin yas ve yas ddnemi onun ne tiir mallara, hangi model ve stillere
egilimi olacaginda etkili olmaktadir. Yas, tiiketici niifusunu birtakim alt kiiltiirlere
bolmektedir. Yas ve diger demografik faktorler pazari degerlendirmede ¢ok ise
yaramaktadir. Mamul, fiyat, tutundurma ve dagitim stratejileri, degisik tiiketici

gruplarinin, alt kiiltiirlerinin davranis kaliplarina veya tiplerine gore diizenlenmelidir.

Kisinin satin alma kararini en genis boyutlarda etkileyen kisisel faktorler; evli
veya bekar olmasi, evli ise ¢ocuklu olup olmamasi, cinsiyeti, gelir diizeyi, mesleki
durumu ve yagam tarzidir. Ayni1 aylik kazanca sahip bekar kimse ile evli ya da ¢ocuklu
kimselerin veya ayni aylik kazanca sahip devlet dairesindeki miidiir ya da miihendis
ile egitimi az ve yasam tarzi onlardan oldukga farkli olan bir ig¢inin satin alma kararlar

da birbirlerinden ¢ok farkli yonlerde olacaktir.

Durumsal Faktorler: Tiiketicinin satin alma karar1 verirken mevcut olan
sartlar veya durumlar, durumsal faktorlerdir. Satin alma karari, bazen ortaya ¢ikan ani
bir durumdan kaynaklanabilmektedir. Gegirilen bir trafik kazasi sonucu otomobilinin

kullanilmaz hale gelmesi ile kiginin yeni araba almaya karar vermesi gibi.

3. PERAKENDECI MARKALI URUNLERIN TERCIH NEDENLERI

Tiiketiciler yaptiklar aligverislerde aldiklari iiriin beraberinde ek avantajlar da
talep etmektedirler. Biiyiik zincir marketler, perakendeci marka isine iiriinii paketleyip
asgari bir kimlikle tiiketiciye sunarak baslamislardir. Perakendeciler ilk yillarda “’bu
iirlin bizim gozetimimizde paketlenmistir’® vaadini vererek, {irliniin performansi ve
icerigiyle ilgili hicbir bilgi vermeyip Migros ve Gima’ nin M ve G’ 1i ambalajlar ile
ise baslamislardir. Tiirkiye’ de perakendeci markalarin gelismesi acgisindan bu olay,
birinci evre olarak kabul edilmektedir. Fakat ilerleyen yillarda tiiketici talepleri

dogrultusunda perakendeci markali {irlinlere de ek avantajlarin ilave edildigi
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goriilmektedir. Zamanla tiiketiciler aligveriglerinde iirtinii sadece en ucuzunu almakla
memnun olmayip satin alma islemini gerceklestirirken bu iirlinii rakipleriyle
kiyaslamaya, kendisine vaat edilenleri ve art1 degerleri karsilastirarak karar vermeye
baslamistir. Bu nedenle perakendeci markali iiriinlerin piyasanin en ucuz {iriinii olmasi

tiiketiciyi tatmin etmemistir (Cakir, 2007: 58-59).

Perakendeci markali lirtinlerle ilgili yapilan ¢aligmalar incelendiginde ise, ¢cogu
tiikketicilerin perakendeci markali {irtinleri tercih etmesinin altinda yatan nedenin diisiik

fiyattan dolay1 oldugunu agiklamaya ¢alismislardir.

Perakendeci markali {iriinlerin basarisinin altinda yatan nedenin sadece
karsilagtirmali fiyat Ustlinligi olmadigi kanisina varan arastirmacilar ise, kalite
bilesenini de incelemislerdir. Dick ve digerlerinin (1995) yapmis oldugu arastirmaya
gore, miisterilerin marka tercihleri biiyiik 6l¢iide satin almadaki riskle (performans

riski) iligkilidir (Bardakei1 vd., 2003: 35).

Tiiketiciye pek cok avantaj saglayan perakendeci markalarin miisteriler
tarafindan tercih edilme nedenleri risk durumlarina gore farkli sekillerde ortaya

¢ikmaktadir. Bu riskleri siniflandirmak miimkiindiir.

Sekil 3: Satin Alma Riskleri ve Perakendeci Marka Iliskisi

Finansal Risk

Performans
Risk

PERAKENDECI
MARKA

Psikolojik Risk

Kaynak: (Assael, 1992: 53)

Satin alma kararindaki riskler ele alindiginda, miisterilerin harcanabilir gelirleri
ile 0 iirtiniin fiyat1 arasindaki oranin bir sonucu olan ve miisterilerin harcanabilir geliri

iirlinlin fiyatina oranla daha diisiik paya sahip oldugunda artan riske finansal risk,
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iriiniin performansindan emin olmama endisesi performans riski, perakendeci
markalarin sosyal kabul gdrmeyecegi endisesi sosyal risk, {iriin performansinin
kullaniciya fiziksel zarar verme riski fiziksel risk ve lriiniin miisterinin imajina
uymamasi ise psikolojik risktir. 1995 yilinda yapilan Dick ve digerlerinin bulgularina
gore, perakendeci marka satin almada algilan risk, bu tiir markalar1 satin alanlar ile
satin almayanlar arasindaki fark istatistiksel olarak anlamli bir sekilde ortaya ¢ikmuistir.
Perakendeci markalar1 daha az satin alan miisterilerin, perakendeci markalarin daha
diisiik bir kaliteye sahip oldugunu ve bu sebepten dolay1 bunlar1 satin almanin finansal

bir kayip olarak gordiiklerini diistinmektedirler. Ayrica perakendeci markalar1 daha az

< 2

satin alanlarin, perakendeci marka satin aldiklar1 takdirde ‘’ucuz’’ insanlar olarak

degerlendirilebileceklerine daha ¢ok inanma egiliminde olduklarini diisiinmiislerdir

(Bardakg1 vd. 2003: 35).

3.1. Miisteriler Acisindan Tercih Edilme ve Edilmeme Nedenleri

Miisteriler Ac¢isindan Tercih Nedenleri

Uretici firmalarin  yasadigi avantajlar ve dezavantajlarin  beraberinde
perakendeci markalarin miisteriler agisindan da tercih edilme ve edilmeme sebepleri

bulunmaktadir ki; bu sebepler soyle siralanabilir (Cakir, 2007: 67-69).
Miisteriler Acisindan Tercih Edilme Nedenleri:

Tirk tliketicilerin aligveris sirasinda perakendeci markali iirlinleri ulusal

markal1 lirlinlere nazaran tercih etme nedenleri asagidaki sekilde siralanabilir;

o Perakendeci markal1 iiriinlerin kalite seviyelerinin iyi olmasi, miisteriler
i¢in bir tercih nedeni olmaktadir.

o Perakendeci markayi iireten firmanin bilinirliliginin yiiksek olmasindan
ve bu firmaya duyulan gilivenden dolayr bu {riinler tercih
edilebilmektedir.

. Perakendeci markali iriinlerin fiyatlarinin ulusal markali {irtinlerin
fiyatlarina gore uygun olmasi miisteri tercihini etkilemektedir.

J Perakendeci markal1 {iriiniin satildig: siipermarketin piyasada gilivenilir
bir pozisyonda olmasi tercihleri etkilemektedir.

J Bu tiriinlerin raflarda siirekli olarak bulunurlugunun saglanmasi o {iriiniin

aranildiginda rahat bulunabilmesini saglamakta ve tercihi etkilemektedir.
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J Perakendeci markali {irlinlere yapilan teshirlerin perakendeciler
tarafindan itinayla hazirlanmasi, miisterilerin hosuna gitmektedir.

J Perakendeci markali {irlinlerde kullanma talimatlarina yer verilmesi
miisteri tercih sebebidir.

J Perakendeci markali {irlin ambalajlarinin  dikkat c¢ekici olmasi
miisterilerin o tiriini tercih etmesinde etkili olmaktadir.

J Perakendeci firmalarin bu iiriinlere yapmis olduklar1 promosyonlari

artirmalar1 miisteri tercihlerini etkileyen diger bir sebeptir.
Miisteriler Acisindan Tercih Edilmeme Nedenleri;

Tiiketicilerin perakendeci markali iiriinleri tercih etme nedenlerinin oldugu gibi

tercih etmemelerinin de bir¢ok nedeni bulunmaktadir. Bu nedenler;

. Perakendeci markali {irline 6denen bedelin karsiliginin alinamamasi ve
O0denen paranin bosa gitmesi fikri satin alma i¢in atilan ilk adimda
miisterileri tereddiite diisiirmektedir.

. Alinan perakendeci markali bir {riiniin performansinin miisterinin
bekledigi seviyede olmayacagi diislincesi miisterinin bu liriine tedbirli
yaklagmasina sebep olmaktadir.

o Bu iiriinlerin beklenen kalite seviyesinin devamliliginin saglanamamasi,
misterileri bu {irlinlerden geri tutmaktadir.

o Miisterilerin perakendeci markay: iireten firmadan memnun olmamasi,
bu tiriinlerin tercihini de etkilemektedir.

o Perakendeci markal1 iiriinlerin kisiye ya da triine fiziksel zarar verme
korkusu sikint1 yaratmaktadir.

. Bu dirtinlerin raflarda siirekli olarak bulunamamasi, arandiginda
miisteriye sikint1 olusturmakta ve miisteri aliskanlig1 degismektedir.

. Perakendeci markali iirlinii {ireten firmanin miisterilerce taninmamasi bu
tirlinlerin tercihini zorlastirmaktadir.

J Perakendeci markal1 iirlinlerin ambalajinin ¢ekici olmamasi sebebiyle
aligveris sirasinda miisterilerin dikkatinden kagmaktadir.

. Bu iirtinlerin piyasada olumsuz reklamlarinin bulunmasi da miisterileri

tedirgin etmektedir.
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Toplumdaki diger insanlarda perakendeci markali {iriinlerin kullanim
imajimin diisiik olmas1 da miisteri tercihlerini etkilemektedir.
Perakendeci markali bir {irlinlin kullaniminin sosyal kabul gérmeme
korkusu, miisterileri bu iiriinden uzaklastirmaktadir.

Perakendeci markali {iriin reklamlarinin ulusal markali {iriin reklamlarina
gore yok denecek kadar az olmasi, tercihleri zorlagtirmaktadir.

Bazi durumlarda; perakendeci markali {riinlerin tutundurma
caligsmalarinin az olmasi gibi sebepler, miisteriler tarafindan bu tirtinlerin

tercih edilememe nedenleri olarak siralanabilmektedir.
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UCUNCU BOLUM
TURKIYE’ DE PERAKENDECI MARKA AMBALAJI VE TUKETICI
TERCIHLERI UZERINE BIR ARASTIRMA

1. ARASTIRMANIN AMACI

Giiniimiizde perakende sektoriindeki rekabet oldukca 6nemli bir hale gelmistir.
Cesitli stratejiler uygulayan perakendeci isletmeler, artan ve farklilasan tiiketici istek
ve ihtiyaglar1 ve rakipleri karsisinda bir avantaj saglayabilmek nedeniyle kendi markali
trlinlerini iiretmeye yonelmislerdir. Bir taraftan magazalarina miisteri ¢ekmeye
calisirken bir taraftan da kendi perakendeci markalarini pazarlayabilmek i¢in ¢esitli
stratejiler gelistirmislerdir. Gelistirilen bu stratejiler arasinda perakendeci markali

tirtinlerin ambalajlar1 da vardir.

Bu calisma, perakendecilerin perakendeci markali iirlinlere uyguladiklari
ambalajlama stratejilerini arastirarak, uygulanan bu ambalajlama stratejilerin
tiketiciler i¢in ne derece Onemli oldugunu, tiiketici tercihlerini etkileyip
etkilemedigini, sayet etkisi var ise ne tiir bir etkisinin oldugunu arastirmay1

amagclamaktadir.

2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calisma, nitel ve nicel veri toplama tekniklerinden yararlanilarak

gergeklestirilmistir.

Nitel ¢alisma yontemi olarak, gbzlem ve goriismeler yapilarak nitel veri
toplama teknikleri kullamlmis ve odak grup c¢aligmasi yapilmustir. ilk olarak
perakendeci markali lirinlerin ambalajlarinin iglev ve tasarim bakimindan incelenmesi
amaclanmistir. Afyon’ da bulunan yerel ve ulusal gida perakendecilerinin sahip
olduklar1 perakendeci markali iiriin ambalajlar1 baz alinmistir. Perakendeci markali
tiriinlerin ambalajlar1 konusunda gerekli bilgiye sahip yoneticilerle goriisiilmiis bu
goriismeler randevu alinarak yiiz yiize gorlismelerle gerceklestirilmistir. Yoneticilere,
perakendeci marka ambalajlarinin islev ve tasarimlariyla ilgili ag¢ik uglu sorular
sorulmustur. Ambalajlarin detayli bir bicimde incelenebilmesi ve degerlendirilmesi
icin perakendeci markali lirtinlerin bir kisminin 6rnekleri alinmis ve cogu perakendeci

markali tirlin ambalajinin fotografi (toplam 320 perakendeci markali {irtin) ¢ekilmistir.

64



Daha iyi kiyaslama yapilabilecegi diisiiniilerek ulusal markali bazi iirlinlerinde bir
kisminin Ornekleri alinarak ve bazilarmin fotograflar1 ¢ekilmistir. Yoneticilerle
yapilan goriismelerde elde edilen bilgiler, ¢ekilen ambalaj fotograflari ve alinan 6rnek
trlinlerin ambalajlar1 ile bir sunum hazirlanmistir. Katilimcilar belirlenip davet
edildikten sonra pazarlama boliimiinde yiiksek lisans yapan yedi kisi ve pazarlama da
uzman iki 6gretim iiyesi olmak {izere toplam dokuz kisi bir araya gelerek Afyon
Kocatepe Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi'nde odak grup calismasi
yapilmistir. Cekilen bu fotograflarda perakendeci markali {iriin ambalajlar1 teker teker
incelenmistir. Perakendeci markali {iriin ambalajlari, ayn1 kategoride bulunan ulusal
markali iirtinlerin ambalajlari ile yan yana getirilerek karsilastirilmistir. Perakendeci
markalarin kullandiklar1 ambalajlar ve bu ambalajlarin pazarlama boyutundan
degerlendirilmesi yapilmistir. Bir araya gelen uzman kisilerin bu konu hakkindaki

degerlendirmeleri ve goriisleri alinarak veriler diizenlenmistir.

Nicel veri toplama teknigi olarak anket uygulanmistir. Calismanin
orneklemini, Ankara ve Afyon ilinde ikamet eden ve market aligverislerinde
perakendeci markali tiriinleri tercih eden 200 tiiketici olusturmaktadir. Perakendeci
marka ambalajinin tiiketici tercihleri tizerindeki etkisinin daha iyi anlasilabilmesi i¢in
perakendeci marka ambalajiyla ilgili olan anket ulusal markali {iriinlerin ambalaji
icinde uyarlanmis ve ayni kisiye perakendeci marka ve ulusal marka basliklar1 altinda
2 anket form verilerek toplam 400 anket uygulanmistir. Bu karsilastirmayla
perakendeci markal1 {irlinlerin ambalajinin tiiketici tercihlerinde ne derece dnemli
oldugunun daha 1yi anlasilacag diisiiniilmiis ve perakendeci markal1 {iriin ambalajinin
tilketici tercihi {izerindeki etkisi arastirilmistir. Calismanin  Olglilmesi  i¢in
Butkeviciene ve digerlerinin 2008 yilinda yapmis olduklar1 “’Impact of Consumer
Package Communication on Consumer Decision Making Process’’ isimli ¢alisma ile
Dilber, Dilber ve Karakaya’ nin 2012 yilinda ‘’Gidalarda Ambalajin Onemi ve
Tiketicilerin Satin Alma Davraniglarina Etkisi’” isimli ¢alismalarin 6l¢eklerinden
tiiketici tercihleriyle iligkilendirilerek uyarlamalar yapilip yeni bir anket formu adapte
edilmistir. Anket yoluyla elde edilen veriler SPSS 23 programi ile analiz edilmistir.
Aragtirmanin literatiir kisminda ambalajin islevleri bes boliimde incelenmistir. Bunlar
ambalajin kolaylik, koruma, tutundurma, bilgi verme ve fiyat islevidir. Bu nedenle

analizler yapilirken perakendeci markali iirlinlerin ambalajinin tiiketici tercihini
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etkilemesi de ambalajin bes islevi olan kolaylik, koruma, tutundurma, bilgi verme ve
fiyat islevi basliklar1 altinda incelenmistir. Ankette kullanilan yirmi ifadenin Frekans
Analizi yapilmistir ve daha sonra ayni1 kisi her iki ankete de cevap verdigi i¢in Paired-
Samples T Testi ile istatistiksel olarak anlamli1 bir karsilastirma yapilarak perakendeci
markal1 {iriin ambalaji ve ulusal markali iirlin ambalajinin ifadeleri arasinda fark olup

olmadig1 tespit edilmistir.

Nicel arastirmada Olgek ifadelerine verilen yanitlar besli likert dlgegi ile

toplanmistir. Bu 6l¢ekte yapilan siniflama da;
1=Onemli Degil, 2=Az Onemli,
3=Orta Onemli, 4=Onemli,
5=Cok Onemli seklinde belirlenmistir.

3. ARASTIRMANIN SINIRLARI

Arastirmanin amacina uygun olabilmesi acisindan biinyesinde perakendeci
markal1 {iriin bulunduran market miisterilerinin cevaplayacagi bir anket uygulamasi
yiriitilmiistir. Ankara ve Afyon ilinde biinyesinde perakendeci markali {iriin
bulunduran marketlerin perakendeci markali {iriinlerini tercih eden goniillii olarak bu

anketi cevaplamak isteyen miisterilerine uygulanmistir.

4. ARASTIRMANIN KAPSAMI

Perakendeci markayla ilgili yapilmis caligmalar incelendiginde, tiiketicilerin
genellikle perakendeci markali tirinlerin fiyatlarini diigiik bulduklarini ve gogunlugun
bu yiizden tercih ettigini fakat kalitesi konusunda tereddiitte kaldiklarini agiklamistir.
Yapilan bu ¢alisma da perakendeci markali {irlin ambalajlar1 pazarlama agisindan
kapsaml1 bir bicimde incelenmis ve perakendeci markali {irlin ambalajinin tiiketici

tercihini etkileyip etkilemedigi arastirilmistir.

5. ARASTIRMA VERILERININ ANALIiZI VE YORUMLANMASI

Yapilan arastirma sonucunda elde edilen verilerin yorumlandigi bu boliimde
ilk olarak arastirmaya katilan 200 tiiketicinin demografik 6zelliklerini iceren frekans
tablolar1 degerlendirilmistir. Daha sonra arastirma da kullanilan tiim sorulara ait
ortalama ve standart sapmalar yorumlanmigtir. Ardindan aragtirmanin giivenilirlik

sonuglar1 verilmektedir. Sonra bulgular kisminda ilk olarak perakendeci marka
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ambalaj1 ile ilgili yapilan odak grup c¢aligmasinin bulgular1 ve ikinci olarak anket
uygulanarak elde edilen bulgular verilmistir. Anket formlarinin degerlendirilmesi
amaciyla SPSS 23.0 programi kullanilmistir. Ikinci kategoride elde edilen bulgular
ambalajin islevlerinden olusan bes baghik altinda degerlendirilmistir. Bu
degerlendirmeler Frekans Analizi ve Paired-Samples T Testi ile analiz edilerek

karsilastirilmistir.

5.1. Katilimcilarin Demografik Bilgileri

Aragtirmanin bu bdoliimiinde katilimcilarin  demografik bilgilerine yer

verilmektedir.

5.1.1. Katihmeilarin Yas Ozelliklerine Gore Dagilhim
Arastirmaya katilan tiiketicilerin yaslarina gore dagilimi Tablo 4’ de goriildiigii
gibidir.

Tablo 4: Katilimcilarin Yag Gruplar

Yas Frekans Yiizde
20 ve alt1 14 7,0
21-30 79 39,5
31-40 54 27,0
41-50 22 11,0
51-60 28 14,0
60 ve tizeri 3 15
Toplam 200 100

Tablo 4° de goriilebilecegi lizere, arastirmaya katilan tiiketicilerin biiytik bir
cogunlugu (%66,5) 21-40 yaslar1 arasindadir. Katilimeilarin 9%26,5 ‘1 41 yas ve iizeri,
%7,0’ si ise 20 yas altindadir.

5.1.2. Katihmeilarin Cinsiyet Ozelliklerine Gore Dagilim
Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore dagilimi Tablo 5° de

goriildiigi gibidir.
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Tablo 5: Katilimcilarin Cinsiyet Gruplart

Cinsiyet Frekans Yiizde
Kadin 111 55,5
Erkek 89 445
Toplam 200 100

Tablo 5 de goriilebilecegi lizere arastirmaya katilan 200 tiiketicinin %55,5” 1

yani 111° i kadin, %44,5 i yani 89’ u ise erkektir.

5.1.3. Katihmcilarin Egitim Diizeylerine Gore Dagilim
Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim diizeylerine gore dagilimi1 Tablo 6° da
goriildigi gibidir.

Tablo 6: Katilimcilarin Egitim Diizey Gruplart

Egitim Frekans Yiizde
Ilkokul 14 7.0
Ortaokul 8 40
Lise 71 35,5
Universite 107 535
Toplam 200 100

Tablo 6’ da goriilebilecegi lizere arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
cogunlugu yani 178’ 1 (%89) lise ve iiniversite mezunudur. Geriye kalan 22 kisinin 14’

tinii (%7) ilkokul, 8’ ini (%4) ortaokul mezunlar1 olusturmaktadir.

5.1.4. Katihmcilarin Meslek Gruplarmma Gore Dagilimi

Tiiketicilerin mesleklerine gore dagilimi Tablo 7° de goriildiigii gibidir.
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Tablo 7: Katilimcilarin Meslek Gruplart

Meslek Frekans Yiizde
Memur 20 10,0
Isci 37 185
Emekli 21 10,5
Ogrenci 23 11,5
Ev Haninmu 28 14,0
Ozel Sektor 58 29,0
Serbest Meslek 8 4,0
Issiz 1 5
Diger 4 2,0
Toplam 200 100

Aragtirmaya katilan

tiketicilerin belirlenen

bu meslek gruplarindan

olugmasinin perakendeci markali iirlin ambalajina yonelik tutumlarin 6l¢iilmesinde

daha objektif sonuglar verecegi diisiiniilmiistiir. Bu nedenle tek bir meslek grubuna

yonelik c¢alisma yapilmamustir. Tablo 7’ de goriildiigl tizere oldukga farkli meslek

gruplarindan tiiketiciler arastirmaya dahil edilmistir.

5.1.5. Katihmcilarin Gelir Diizeylerine Gore Dagilim

Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir diizeylerini 6grenmek i¢in agik uclu soru

sorularak veri toplanmistir. Katilimeilarin aylik ortalama gelir diizeylerine gore

dagilimi1 Tablo 8’ de goriildiigii gibidir.

Tablo 8: Katilimcilarin Aylik Ortalama Gelir Diizeyleri

Gelir Frekans Yiizde
750 ve alt1 27 13,5
751-1500 58 29,0
1501-2250 47 23,5
2251-3000 22 11,0
3001 ve tzeri 46 23,0
Toplam 200 100
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Arastirmaya katilan tiiketicilerin aylik ortalama gelir diizeylerine bakildiginda
katilimcilardan 127’sinin  (%63,5) gelirlerinin 750-3000 Lira araliginda oldugu
goriilmektedir. Katilimeilarin 27° si (%13,5) 750 Lira ve alt1 gelir diizeyine sahipken,
46’ s1(%23,0) 3001 Lira ve iizerinde gelir diizeyine sahiptir.

5.2. Arastirma Olgegindeki Tiim Sorulara Ait Ortalama ve Standart Sapmalar
Tablo 9: Perakendeci Marka Ambalaji Ifadelerinin Ortalamalar: ve Standart

Sapmalart

Std.
N= 200 Ort. | Sapma

Perakendeci marka ambalajinda iiriiniin iiretim ve son kullanma tarihinin
bulunmasi tercihimi etkiler.

4,5550| ,90613

Perakendeci marka ambalaji tizerinde kullanma talimatlarina yer

verilmesi tercihimi etkiler. 4,1000 | 1,09361

Perakendeci marka ambalajinda iiriiniiniin gramajinin belirtilmesi

tercihimi etkiler. 4,02501,11381

Perakendeci marka ambalajinda Kalite Belgesi isaret ve yazilar1 olmasi

tercihimi etkiler. 4,0050 | 1,22576

Perakendeci marka ambalajinda tiiketiciyi bilgilendiren agiklamalarin

olmasi tercihimi etkiler. 3,9650 | 1,16644

Perakendeci marka ambalajinin igerisindeki tiriiniin kalan kismin1

muhafaza edebilmesi tercihimi etkiler. 3,9400 | 1,05450

Perakendeci marka ambalajinin saglamlig tercihimi etkiler. 3,8800 | 1,04454

Perakendeci marka ambalajinin kullanim kolayligi (kolaylikla agilip

kapanmasi, tekrar kullanilabilir olmasi vs.) tercihimi etkiler. 3,82501,12280

Perakendeci marka ambalajinda Tiiketici Danigsma Merkezi telefon

numarasinin olmasi tercihimi etkiler. 3,80502,51368

Perakendeci marka ambalajinin dayaniklilig1 kararimu etkiler. 3,7900 | 1,13682

Perakendeci marka ambalajinda ¢evreye duyarli oldugunu belirten

isaretler olmasi tercihimi etkiler 3,775011,31263

Perakendeci marka ambalaji {izerinde {irliniin fiyatinin belirtilmesi

tercihimi etkiler. 3,6900|1,37234

Perakendeci marka ambalajinin tasima kolaylig1 tercihimi etkiler. 3,4650(1,17716

Perakendeci marka ambalajinin geri kazaniminin olup olmamast

tercihimi etkiler. 3,3650 | 1,45339

Perakendeci marka ambalajinin sekli tercihimi etkiler. 3,0950 | 1,25453
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Perakendeci marka ambalajinin o {irlinii diger iiriinlerden ayiran en

onemli 6zellik oldugu i¢in tercihimi etkiler. 2,8700 | 1,26931

Ambalajini begendigim perakendeci markali iiriinii tercih ederim. 2,6000 | 1,29940

Perakendeci marka ambalajinin iyi olmasi o iiriiniin fiyatinin yiiksek

oldugu algis1 yaratir ve tercihimi etkiler. 2,58501,22895

Perakendeci marka ambalajinin parlaklig1 ve albenisi dikkatimi ¢eker ve

tercihimi etkiler. 2,4850 | 1,29156

Perakendeci marka ambalajinin renkli olmasi tercihimi etkiler. 2,3700 | 1,22088

1:6nemli degil 2:az 6nemli 3:orta dnemli 4:6nemli 5:¢cok Gnemli

Yukaridaki tabloda perakendeci marka ambalaji ile ilgili ankette kullanilan
ifadelerin ortalamalar1 ve standart sapmalar1 verilmistir. Bu ifadeler ortalamalar1 en
yiilksek olandan en diisiik olana dogru siralanmistir. Perakendeci markali {iriin
ambalajinin tiiketici tercihini etkilemesiyle ilgili olarak tiiketiciler tarafindan en
o6nemli bulunan ifade ambalajin iizerinde iirlinlin iiretim ve son tiiketim tarihinin
belirtilmesidir. ‘’Perakendeci marka ambalajinda iiriiniin {iretim ve son kullanma
tarihinin bulunmas: tercihimi etkiler’’ ifadesinin standart sapmasi 0,9 dur ve standart
sapmanin diisiik olmas1 ankete katilan ¢ogu kiginin bu ifadenin 6nemi hakkinda ayni
diisiiniiyor olmast anlamina gelmektedir. Perakendeci markali {irlin ambalajinin
tilkketici tercihini etkilemesiyle ilgili olarak ikinci 6nemli bulunan ifade ambalaj
tizerinde lrlinlin kullanma talimatlarma iligkin bilgilere yer verilmesidir.
“’Perakendeci marka ambalaj1 lizerinde kullanma talimatlarina yer verilmesi tercihimi
etkiler’” ifadesinin standart sapmast 1,09’ dur. Bu konuda katilimcilarin ¢ogu bu
ifadenin 6nemi hakkinda ayni goriistedir. Perakendeci marka ambalajinin tiiketici
tercihini etkilemesiyle ilgili iigiincii onemli bulunan ifade ise ambalaj iizerinde {liriiniin
gramajinin belirtilmis olmasidir. “’Perakendeci marka ambalajinda iiriiniiniin
gramajiin belirtilmesi tercihimi etkiler’” ifadesinin standart sapmasi ise 1,11 dir ve
ankete katilan ¢ogu kisinin bu konuda ayni goriiste oldugu anlasilmaktadir. Bu
durumda katilimecilarin en 6nemli bulduklari ifadeler ambalajin bilgi verme islevine

dahil olan ifadeler olarak goriilmektedir.

Perakendeci marka ambalajinin tiiketici tercihini etkilemesiyle ilgili
tiiketicilere sorulan ifadelerden en diisiik ortalamaya sahip olani, ambalajin renkli

olmasiin tiiketici tercihini etkilemesi olarak goriilmektedir. Bu durumda perakendeci
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marka ambalajinin renkli olmasi tiiketicilerin perakendeci markali {iriinii tercih
etmelerinde ¢cok onemli bir etkiye sahip degildir. En diisiik ortalamaya sahip olan
ikinci ifade ise ambalajin parlakliginin ve albenisinin dikkat ¢ekerek tiiketicinin
tercihinde etkili olmasi olarak goriilmekte ve bunu takip eden ortalamasi en diisiik
ticiincii ifadenin ise perakendeci marka ambalajinin iyi olmasinin o iriiniin fiyatinin
yiiksek oldugu algisi yaratarak tiiketici tercihini etkilemesi olarak goriillmektedir. Yani
tiikketicilerin perakendeci markali iirlin tercih ederken ambalajda bu 6zelliklere ¢ok
onem vermedikleri goriilmektedir. Ortalamasi en diisiik bu ii¢ ifadenin standart
sapmalar1 birbirine ¢ok yakindir. Arastirmaya katilan ¢ogu tiiketici bu ifadeleri nemli

bulma konusunda ayni1 goriise sahiptir.

Tablo 10: Ulusal Marka Ambalaji I[fadelerinin Ortalamalar: ve Standart

Sapmalart

Std.
N= 200 Ort. Sapma
Aml_:)a_laj_da Grtiniin {iretim ve son kullanma tarihinin bulunmast 47450 62605
tercihimi etkiler.
Ambalaj 1n tizerinde kullanma talimatlarina yer verilmesi tercihimi 4.2650 93027
etkiler.
Ambalajda iiriiniiniin gramajinin belirtilmesi tercihimi etkiler. 4,1650 1,05038
Ambalajin igerisindeki iirliniin kalan kismin1 muhafaza edebilmesi 4.1550 96208

tercihimi etkiler.

Ambalajda tiiketiciyi bilgilendiren agiklamalarin olmasi tercihimi

. 4,1500 1,01124
etkiler.

Ambalajda Kalite Belgesi isaret ve yazilart olmasi tercihimi etkiler. 4,1350 1,11939

Ambalajin saglamlig: tercihimi etkiler. 4,1050 ,93184

Ambalajimn kullanim kolaylig1 (kolaylikla agilip kapanmasi, tekrar

ope e - . 3,9850 1,03447
kullanilabilir olmasi vs.) tercihimi etkiler.

Ambalajda gevreye duyarli oldugunu belirten igaretler olmasi

AR 3,9750 1,12727
tercihimi etkiler

Ambalajin dayaniklilig: tercihimi etkiler. 3,9650 1,02911
Ambalajin iizerinde iiriiniin fiyatinin belirtilmesi tercihimi etkiler. 3,8600 1,20318
Ambalajin tagima kolaylig1 tercihimi etkiler. 3,7050 1,13331
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Ambalajda Tiiketici Danigsma Merkezi telefon numarasinin olmasi

AR 3,5850 1,42581
tercihimi etkiler.

Ambalajin sekli tercihimi etkiler. 3,5250 1,15152

Ambalajin geri kazaniminin olup olmamasi tercihimi etkiler. 3,4500 1,31764

Sahip oldugu {iriiniin ambalaji1 o tirtinii diger iiriinlerden ayiran en

.. . ... e . 3,0750 1,30302
onemli 6zellik oldugu igin tercihimi etkiler.

Ambalajin iyi olmasi o iriiniin fiyatinin yiiksek oldugu algisi yaratir

Do 2,9350 1,23222
ve tercihimi etkiler.

Ambalajin parlaklig: ve albenisi dikkatimi ¢eker ve tercihimi etkiler. |  2,7200 1,37881

Ambalajimi begendigim firiinii tercih ederim. 2,4650 1,27944

Ambalajin renkli olmasi tercihimi etkiler. 2,3950 1,18998

1: 6nemli degil 2:az 6nemli 3: orta 6nemli 4: 6nemli 5: ¢cok dnemli

Yukaridaki tabloda ulusal marka ambalaji ile ilgili ankette kullanilan ifadelerin
ortalamalar1 ve standart sapmalar1 verilmistir. Bu ifadeler ortalamalar1 en yiiksek
olandan en diisiik olana dogru siralanmistir. Ulusal markali iiriin ambalajinin tiiketici
tercihini etkilemesiyle ilgili olarak tiiketiciler tarafindan en 6nemli bulunan ifade
ambalajin lizerinde {rliniin iiretim ve son tiikketim tarihinin belirtilmesidir.
“’Ambalajda iiriiniin iiretim ve son kullanma tarihinin bulunmasi tercihimi etkiler’’
ifadesinin standart sapmasi1 0,62 dir ve ankete katilan ¢ogu kisi bu ifadenin 6nemi
hakkinda aymi diistinmektedir. Ulusal markali iiriin ambalajinin tiiketici tercihini
etkilemesiyle ilgili olarak ikinci 6nemli bulunan ifade ambalaj {izerinde {iriiniin
kullanma talimatlarina iliskin bilgilere yer verilmesidir. ‘’Ambalajin iizerinde
kullanma talimatlarina yer verilmesi tercihimi etkiler’’ ifadesinin standart sapmasi
0,93’ tiir. Bu konuda katilimcilarin ¢ogu bu ifadenin 6nemi hakkinda ayni goriistedir.
Perakendeci marka ambalajinin tiiketici tercihini etkilemesiyle ilgili tiglincli 6nemli
bulunan ifade ise ambalaj lizerinde iirlinlin gramajinin belirtilmis olmasidir.
> Ambalajda iriiniiniin gramajinin belirtilmesi tercihimi etkiler’’ ifadesinin standart
sapmasi ise 1,05 tir ve ankete katilan ¢ogu kisinin bu konuda ayni goriiste oldugu
anlagilmaktadir. Bu durumda katilimcilarin en ¢ok dnemsedikleri ifadeler ambalajin

bilgi verme islevine dahil olan ifadeler olarak goriilmektedir.
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Perakendeci marka ambalajinda oldugu gibi ulusal marka ambalajinda da en
diisiik ortalamaya sahip olan ifade, ambalajin renkli olmasmin tiiketici tercihini
etkilemesi olarak goriilmektedir. Bu durumda ulusal marka ambalajinin renkli olmasi
tiikketicilerin ulusal markali {iriinii tercih etmelerinde ¢ok 6nemli bir etkiye sahip
degildir. En diisiik ortalamaya sahip olan ikinci ifade ise sadece ambalajinin
begenilmesinden dolay1 o {iriiniin tercih edilmesi olarak goriilmekte ve bunu takip eden
ortalamasi en diisiik {i¢lincii ifadenin ise ambalajinin parlakliginin ve albenisinin
dikkat ¢cekmesi ve tercihi etkilemesi olarak goriilmektedir. Yani tiiketicilerin ulusal
markalt iiriin tercih ederken ambalajda bu o6zelliklere ¢ok Onem vermedikleri
goriilmektedir. Ortalamasi en diislik bu {i¢ ifadenin standart sapmalar1 birbirine ¢ok
yakindir ve disiiktiir. Genellikle arastirmaya katilan ¢cogu tiiketici bu ifadeleri dnemli

bulma konusunda ayni goriise sahiptir.

5.3. Giivenilirlik Testi
Tablo 11: Perakendeci Marka Ambalaji ve Tiiketici Tercihi Giivenilirlik Degeri

Cronbach's Alpha N

Onem Diizeyi 900 40

Aragtirmanin onem diizeyi i¢in elde edilen Cronbach’ s Alpha testi sonucu
giivenirlik derecesi 0,90 olarak hesaplanmis ve bu deger 0,60’ 1n iizerinde oldugundan

6l¢egin yliksek diizeyde giivenilir oldugu tespit edilmistir.

Tablo 12: Perakendeci Marka Ambalaji Sorularinin Giivenilirlik Degeri

Cronbach’s Alpha N

Onem Diizeyi 886 20

Tiiketicilere uygulanan iki anketten biri olan perakendeci markali iirlinlerin
ambalajiyla ilgili ifadelerin Cronbach’ s Alpha testi sonucu giivenirlik derecesi 0,886

olarak hesaplanmistir.
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Tablo 13: Ulusal Marka Ambalaji Sorularinin Giivenilirlik Degeri

Cronbach's Alpha N

Onem Diizeyi 749 20

Tiiketicilere uygulanan ikinci ankette ulusal markali {iriinlerin ambalajiyla
ilgili ifadelerin Cronbach’ s Alpha testi sonucu giivenirlik derecesi 0,749 olarak

hesaplanmustir.

5.4. Bulgular
Bulgular iki kategoride elde edilmistir. ilk kategori odak grup calismastyla elde
edilen bulgulardir. Perakendeci markali rlinlerin ambalaji ile ilgili elde edilen

bulgular su sekildedir;

Perakendeci markali {irlinlerde, ¢ogu zaman {iriiniin fiyat: tiiketiciler acisindan
bir avantaj olusturmaktadir. Yapilan ¢aligmalar incelendiginde perakendeci markali
tirtinlerin tercih edilmesinin sebepleri arasinda bu tiriinlerin fiyatlarinin uygun olmasi
biiyiik bir paya sahiptir. Tiiketiciler i¢in {iriiniin fiyatinin olusturdugu bu avantajin yani
sira ambalaj1 da bir dezavantaj olusturabilmektedir. Tiiketici bu dezavantajla avantaji
karsilagtirdiktan sonra o iirliniin kendisine faydasi olup olmadigina gore karar
vermektedir. Bu yiizden de perakendeci markali {irlinlerin ambalajlar1 biiyiik bir

Ooneme sahiptir.

Fotograf 6: A 101 Perakendeci Markali Bazi Uriinlerinin Ambalaj Ornekleri
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Perakendeciler ilk zamanlarinda perakendeci markali {iriinlerin ambalajlarinda
daha basit ambalajlar kullanirken zamanla ambalajlama stratejilerini iyilestirmekte ve
ilk zamanlara gore ambalajlarinda kaliteyi artirmaktadirlar. Ilk ¢iktiklar1 dénemlere
gore daha renkli ve gorseli daha fazla olan ambalajlar tasarlayarak daha ¢ok dikkat
¢cekmektedirler. Fotograf 6’da goriilen ¢ogu perakendeci markali {iriiniin ambalaji

renkli ve gorseli olan ambalajlar olarak tasarlanmistir.

Fotograf 7: Sok Perakendeci Markali Temizlik Uriinlerinin Ambalaj
Ornekleri

Reklam ve diger tutundurma maliyetleri diisiik olan perakendeci markali
tirinler, tiiketicinin karar agamasinin son araci olan ambalajlamada, zamanla kalite ve

yeniliklere giderek tutundurma faaliyetlerini gliglendirmektedirler.

Perakendeci markali tirlinlerin pazar paylari yillara oranla artis gosterdikce
ambalajlarinda da farkliliklar gézlenmektedir. Ornegin, Migros siit ve siit iiriinlerinde
kendine 6zgii bir ambalaj benimsemistir ve ayni tasarimi kullanmaktadir. Ancak
perakendeci markali iiriinlerin ambalajlart ulusal markali {iriinlerin ambalajlarina gore

daha az yenilenmektedir.
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Fotograf 8: Migros Perakendeci Markali Siit ve Siit Uriinlerinin Ambalaj Ornekleri

Perakendeci markali iiriinlerin ambalajlarinin ¢ogu ulusal markali iiriinlerin
ambalajlarina benzetilmeye ¢aligilmaktadir. Bunun sebebi olarak ulusal markali
tiriinler tiiketiciler lizerinde belli bir imaj kazandirmislardir ve perakendeci markali
rtinlerin de bu imajdan yararlanmak istedikleri diistiniilmektedir. Bu sebeple
ambalajlanan iiriin sinifina gore ulusal markali iiriinlerin ambalajlar1 baz alinarak
perakendeci markali {irlinlerin ambalajlar1 olusturulmaktadir. Fotograf 9° da goriilen
perakendeci markali iirlin ambalajlar1 bir ulusal markanmn tiiketiciler iizerinde
olusturdugu ambalaj algisindan faydalanabilmek ve o iiriinii ¢agristirmak igin bu

sekilde ambalajlanmislardir.

Fotograf 9: Ulusal Markali Uriin Ambalajina Benzetilmeye Calisilan
Perakendeci Markali Uriin Ambalaji Ornekleri
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Gilin gectikge tiiketiciler iizerinde bilinirliligi artan perakendeci markali
driinlerin  bazilarinin  ambalajlari, kendilerine has tasarimlarla tliketiciye
sunulmaktadir. Genellikle gida ambalajlarinda, icecek ambalajlarinda, temizlik
irlinlerinin ambalajlarinda, siit ve siit iriinlerinin ambalajlarinda, elektrikli ev
aletlerinin ambalajlarinda ulusal markal tiriinlere benzer ambalajlar kullanilmaktadir.
Ciinkii tiiketicinin zihninde olugmus bir algi vardir ve bu algidan faydalanilmak
istenmektedir. Isletmelerin varliklarin1 koruyabilmek ve devam ettirebilmek igin
piyasada ki moday1 takip etmesi gerekmektedir. Ornegin bir ayran ambalajinda beyaz
sisenin kullanilmasi, camasir suyu ambalajlarinda yesil rengin hakim olmasi, ¢ikolatali
gofret ambalajlarinda kirmizi ambalajin benimsenmis olmasi bunlara verilebilecek

birkag Ornektir.

Fotograf 10: Ozdilek Perakendeci Markali Bakliyat Uriinlerinin Ambalaj

Ornekleri

Perakendeci markali tirlinlerin ambalajlarinda farklilik yaratmaya galistigi tiriin
kategorileri de bulunmaktadir. Bakliyat {irlinlerinin genelinde {irlin 6n plana
cikarilarak tiiketicinin gormesi saglanmakta ve perakendecilerin o {iriin kategorisine
gore kendine Ozel olarak gelistirdigi gorselleri kullanarak iirlinlin goriilebildigi
ambalajlar tercih etmektedirler. Genellikle bakliyat {irlinlerinde her perakendecinin
kendine has belirledigi orijinal bir ambalaj1 bulunmaktadir. Sadece o kategoride i¢inde
yer alan diger iirlinlere gore ambalajin iizerinde kullanilan isim ve iiriine 6zel bazi

bilgiler degismektedir. Yine perakendeci firmalarin ¢ogu kuruyemis iiriinlerinde
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kendilerine 6zgii bir ambalaj belirlemis bulunmakta ve ayni tasarim {izerinde iiriine

0zel baz1 bilgileri degistirmektedir.

Fotograf 11: A 101 Perakendeci Markali Kuruyemis Uriinlerinin Ambalaj

Ornekleri

Yoneticilerle goriisiildiikten sonra elde edilen bilgiler, incelenen bazi tirlinlerin

ambalajlar1 ve ¢ekilen ambalaj fotograflart sonucunda perakendeci markali ve ulusal

markali tirtinlerin ambalajlar1 arasindaki farkliliklarin ve benzerliklerin daha net olarak

goriilebilmesi amaciyla islevleri ve tasarimlari birbiriyle karsilastirilmistir ve asagida

yer alan tabloya ulasiimistir (Ozdemir ve Gékdemir, 2016: 18). Bu tablo su sekildedir;

Tablo 14: Ulusal Marka ve Perakendeci Marka Ambalajlar: Karsilastirmasi

Ulusal marka Perakendeci marka
Biiyiikliik Orijinal Ulusal markalar baz alintyor
Hacim Orijinal Ulusal markalar baz alintyor
Ambalal fizori
_mba y P%ermde Kullanilryor Yok
fiyat bilgisi
M Bilgilendirme Ayni Ayni
?3 Kampanya
5 ampanya Zaman zaman var Yok
iz bilgilendirmesi
Uriin tiiketiminden Ambalajin bagka amaglar igin Ambalajin bagka amaglar igin
sonra ambalaj kullanilmasi daha sik kullanilmasi daha az
Ek bilgiler (tarif vs.) | Kullaniliyor Yok
Bagska iirtinlere atif Kullaniliyor Yok
£ Ambalaj tasarimi Orijinal Benzetme veya taklit
g
< Ty
é Tasarim galigmalar1 Ozenli Basit, sade, tiretici markalar1 baz
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Gorsel ogeler Daha ¢ok Daha az
Renk Daha canli, dikkat ¢ekici Sade, mat
) irinlerinde cerik
Icerik ambalaj Gida iiriinlerinde igerik 6nemli, Gida ur,un erjnde 1?er1
iliskisi diistincesi ambalaj igerigi yansitir anlayisi ambalajdan Snemli algist
; ¥ J 1GeTIEL Y yi§ olusturmaya g¢alisilir

Uriin vaadi Yasam tarzi vaadi Tasarruf vaadi
Kalite algis1 Yiiksek Goreceli olarak diisiik
Ambalaj yenileme Daha sik Daha seyrek

lusal markalar baz, ambalaj
Sekil Orijinal Ulusal markalar baz, ambalaj

iireticileri kisit olusturabiliyor

Gorsellik Orijinal ve daha yiiksek Ulusal markalar baz aliniyor

Perakendeci markali iirtinlerde, genel olarak ambalajlar iirtint dis etkenlere ve
kirlenmesine kars1 koruyabilecek ve kullanim kolaylig1 saglayacak nitelikte, icindeki
iiriin hakkinda tiiketiciye bilgi verecek sekilde, tiiketicinin ilgisini ¢ekebilecek ve

uygun fiyatli bir ambalaja sahip olacak bi¢imdedir.

Bulgularin elde edildigi ikinci kategori nicel yontemlerle elde edilen kisimdir.
Literatiirde, ambalajin islevleri bes baslik altinda ele alinmistir. Bunlar, ambalajin
kolaylik islevi, koruma islevi, tutundurma islevi, bilgi verme islevi ve fiyat islevidir.
Calismamizin bu kisminda da yapilan analizler daha iyi anlasilabilmesi i¢in bu bes
bagslik altinda degerlendirilerek anket formda kullandigimiz yirmi ifade bu islevlerden
hangisine uygun goriildiiyse ona dahil edilmis ve o islevin baslig1 altinda analiz

edilmistir.

5.4.1.Kolayhk Islevi

Perakendeci ve ulusal markali lirlin ambalajinin tiiketici tercihini etkilemesinde
kolaylik islevi ile ilgili ti¢ ifade kullanilmistir. Bu ifadelerin kolaylik islevine dahil
oldugu diistintilmiistiir. Bunlar, ambalajin sekli, tasima kolaylig1 ve kullanim kolaylig:
ile ilgilidir. Yoneltilen bu sorular, tiiketicilerin o iirlinii tercih ederken ambalajin
kolaylik islevini dnemseme derecesini 6lgmeyi amacglamaktadir. Asagir da kolaylig

ifade eden ti¢ soruyla ilgili oranlar karsilastirmali olarak verilmektedir.
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Tablo 15: Ambalajin Seklinin Algilanan Onemi

Perakendeci marka Ulusal marka

Say1 % Say1 %
Onemli Degil 29 145 15 7,5
Az Onemli 34 17,0 24 12,0
Orta Onemli 53 26,5 40 20,0
Onemli 57 28,5 83 415
Cok Onemli 27 13,5 38 19,0
Toplam 200 100,0 200 100,0

Ortalamalar* 3,0950 3,5250

*Yapilan bagimli Smeklem t testinde (p=0,000<0,05) gruplarin ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir.

Perakendeci markal1 iriinlerin ve ulusal markali {iriinlerin ambalajinin sekli,
bireylerin tercihi tizerinde etkilidir. Katilimeilarin “’orta 6nemli’’, “’6nemli’” ve ’¢ok
onemli’’ olarak vermis olduklar1 cevaplari toplayarak tercihlerini etkileyen yiizdelere
ulagilmistir. Bu durumda katilimcilarin = %68,5°1 perakendeci markali {iriin
ambalajlarinin  seklinin tercihleri tizerinde “6nemli” oldugunu diisiinmektedirler.
Ulusal markali {irlin ambalajinin seklinin tiiketici tercihini etkilemesinde ise
katilimcilarin %80,5°1 “’6nemli’” oldugunu séylemektedir. Perakendeci markali {iriin
tercih eden bireyler i¢in ambalajin sekli olduk¢a 6nemlidir. Fakat ulusal markali {iriin
tercth eden bireyler perakendeci markali iirlin tercih eden bireylere gore ambalajin
sekline daha ¢ok Oonem vermektedir ve bu fark istatistiksel olarak aradaki anlamli

¢ikmaktadir.

Tablo 16: Ambalajin Tasima Kolayligimin Algilanan Onemi

Perakendeci marka Ulusal marka

Say1 % Say1 %
Onemli Degil 13 6,5 11 55
Az Onemli 34 17,0 22 11,0
Orta Onemli 40 20,0 34 17,0
Onemli 73 36,5 81 40,5
Cok Onemli 40 20,0 52 26,0
Toplam 200 100,0 200 100,0

Ortalamalar* 3,4650 3,7050

*Yapilan bagimli Srneklem t testinde (p=0,001<0,05) gruplarin ortalamalari arasinda anlaml bir farklilik oldugu tespit
edilmistir.
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Ambalajin beklenen faydalari igerisinde tasimada kolaylik saglamasi da 6nemli
bir yere sahiptir. Tiiketici tercihlerini etkileme de ulusal marka ambalajlarinin
tasimada kolaylik saglamasi (%83), perakendeci marka ambalajlarinin sagladig
kolayliga (%76,5) gore daha yliksek oranda dnemsenmektedir ve aralarinda ki bu fark

istatistiksel olarak anlamlidir.
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Fotograf 12: Tasima Kolayligi Saglayan Ambalaj Ornegi

Tablo 17: Ambalajin Kullanim Kolayliginin (kolay a¢ilip kapanmasi, tekrar
kullamilabilir olmas: vs.) Algilanan Onemi

Perakendeci marka Ulusal marka

Say1 % Say1 %
Onemli Degil 11 55 9 45
Az Onemli 16 8,0 10 5,0
Orta Onemli 32 16,0 24 12,0
Onemli 79 39,5 89 44,5
Cok Onemli 62 31,0 68 34,0
Toplam 200 100,0 200 100,0

Ortalamalar* 3,8250 3,9850

*Yapllan bagimli 6rneklem t testinde (p=0,046<0,05) gruplarin ortalamalari arasinda anlaml bir farklilik oldugu tespit

edilmistir.

Ambalaji kullanim kolaylig tiiketicilerin iirtinleri ilk defa kullanmasinda ve
daha sonra tekrar tekrar kullanmasinda isini kolaylagtirmakta ve dolayisiyla tercih
tizerinde etkili olabilmektedir. Tablo 17’ de goriildiigii gibi ambalajin kullanim
kolayliginin tiiketici tercihini etkilemesinde perakendeci markali iriinlerin ve ulusal

markal1 lriinlerin ambalaji 6nemlidir. Ambalajin kullanim kolaylig1 perakendeci
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markal1 {iriin ambalaj1 (%86,5) ve ulusal markali iiriin ambalaji (%90,5) tercih eden
bireyler agisindan Onemsenmekte aralarinda ki fark istatistiksel olarak anlaml

¢ikmaktadir.

Kolaylik islevini acgiklamada kullanilan ambalajin sekli, tasima kolaylig1 ve
kullanim kolayligiyla ilgili ti¢ ifadenin {igiinde de tiiketici tercihini etkilerken,
perakendeci marka ambalajinin oldukca etkili oldugu goriilmektedir. Fakat tiiketici
tercihini etkilerken ulusal markali iirlin ambalajlarinin perakendeci markali {iriin
ambalajlarina gore daha ¢ok onemsendigi ve kolaylik islevi kapsamina giren {i¢
ifadenin {igiinde de ulusal markali {iriinlerin ambalajlarinin daha ¢ok 6nemsendigine
dair anlamli bir fark oldugu tespit edilmistir. Tiiketiciler tercihlerinde, kendilerine

kolaylik saglayan ambalajlara 6nem vermektedirler.

5.4.2.Koruma Islevi

Tiiketici tercihini etkileyen, perakendeci ve ulusal markali iiriin ambalajinin
koruma islevi ile ilgili dort ifade kullanilmistir. Koruma iglevine dahil olan bu
ifadeler, ambalajin saglamligi, ambalajin igerisindeki iiriiniin kalan kismini muhafaza
edebilmesi, ambalajin dayaniklilig1 ve ambalajin geri kazaniminin olup olmamasi ile
ilgilidir. Bu ifadeler, tiiketicinin o iirlinii tercih ederken ambalajin koruma islevini
kapsayan degerleri 6lgme amaglidir. Asagida koruma islevi adi altinda yer alan dort

soruyla ilgili oranlar karsilastirmali olarak verilmistir.

Tablo 18: Ambalajin Saglamliginin Algilanan Onemi

Perakendeci marka Ulusal marka

Say1 % Say1 %
Onemli Degil 6 3,0 2 1,0
Az Onemli 18 9,0 15 75
Orta Onemli 32 16,0 20 10,0
Onemli 82 41,0 86 43,0
Cok Onemli 62 31,0 77 38,5
Toplam 200 100,0 200 100,0

Ortalamalar* 3,8800 4,1050

*Yapilan bagimli 5rneklem t testinde (p=0,001<0,05) gruplarin ortalamalari arasinda anlaml bir farklilik oldugu tespit
edilmistir.
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Ambalajin iiriinii muhafaza ederek zarar gormemesi i¢in iirlinli koruyabilmesi
ve saglam olmasi1 perakendeci markali ve ulusal markali {iriinlerin tercih edilmesinde
bliyiik bir 6nem tagimaktadir. Tiiketiciler, ambalajin saglam ve kaliteli ise igerisinde
ki tirtiniinde kaliteli oldugunu diistiinmektedir. Ulusal markal1 iiriinlerin ambalajinin
saglamligt (%91,5), perakendeci markali irtinlerin ambalajinin saglamligina (%88)
gore tiiketici tercihini etkileme de azda olsa fazlalik gostermektedir. Aralarinda az gibi

gorlinen bu fark istatistiksel olarak anlamli bir farkliliktir.

Fotograf 13: Koruma Saglayan Perakendeci Marka Ambalaji Ornegi

Tablo 19: Ambalajin Icerisindeki Uriiniin Kalan Kismini Muhafaza Edebilme
Fonksiyonunun Algilanan Onemi

Perakendeci marka Ulusal marka

Say1 % Say1 %
Onemli Degil 8 4,0 4 2,0
Az Onemli 12 6,0 11 55
Orta Onemli 33 16,5 22 11,0
Onemli 78 39,0 76 38,0
Cok Onemli 69 34,5 87 43,5
Toplam 200 100,0 200 100,0

Ortalamalar* 3,9400 4,1550

*Yapilan bagimli Srneklem t testinde (p=0,001<0,05) gruplarin ortalamalari arasinda anlamh bir farklilik oldugu tespit

edilmistir.
Uriinlerin ilk kullanimda tiiketilemeyerek, geri kalan kisminin {iriiniin kalitesi
bozulmadan muhafaza edilebilmesi ambalajin 6nemli bir 6zelligidir. Yukaridaki

tabloda goriildiigii gibi ambalajin igerisindeki iirliniin kalan kismini koruyabilmesi,
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tiikketicilerin bu iirlinli tercih etmesinde biiyiik bir paya sahiptir. Bu 6zellik ulusal
markali irin ambalajinda (%92,5), perakendeci markali iiriin ambalajina (%90) gore
¢ok az oranda farklilik gostermekte ve istatistiksel olarak aradaki fark anlamli

¢ikmaktadir.

Fotograf 14: Igerisindeki Uriiniin Kalan Kismmi Muhafaza Eden Perakendeci Marka

Ambalaji Ornegi
Tablo 20: Ambalajin Dayamkliliginin Algilanan Onemi
Perakendeci marka Ulusal marka

Say1 % Say1 %
Onemli Degil 9 45 3 1,5
Az Onemli 21 10,5 22 11,0
Orta Onemli 37 18,5 25 12,5
Onemli 69 34,5 79 39,5
Cok Onemli 64 32,0 71 35,5
Toplam 200 100,0 200 100,0

Ortalamalar* 3,7900 3,9650

*Yapllan bagimli 6rneklem t testinde (p=0,018<0,05) gruplarin ortalamalari arasinda anlaml bir farklilik oldugu tespit
edilmistir.

Uriiniin disardan gelecek her tiirlii darbeye karsi zarar gdérmemesi igin
ambalajinin dayanikli olmasi olduk¢a Onemlidir. Perakendeci markali ve ulusal
markali iiriin ambalajinin dayanikliligi, tiiketici tercihini etkilemekte onemli yer
tutmaktadir. Ulusal markali iirlin ambalajinin dayanikli olmasi (%87,5) ile perakendeci
markali {irin ambalajinin dayanikli olmasi (%85) tiiketici tercihini etkilemesi

acisindan biiyiik bir 6neme sahiptir ve perakendeci markali iiriin ambalajinin ulusal
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markali irlin ambalajina gore daha az etkili oldugu goriilmekte ve istatistiksel olarak
aradaki fark anlamli ¢ikmaktadir.

Tablo 21: Ambalajin Geri Kazamminin Algilanan Onemi

Perakendeci marka Ulusal marka
Say1 % Say1 %
Onemli Degil 35 17,5 21 10,5
Az Onemli 25 12,5 30 15,0
Orta Onemli 29 145 42 21,0
Onemli 54 27,0 52 26,0
Cok Onemli 57 28,5 55 27,5
Toplam 200 100,0 200 100,0
Ortalamalar* 3,3650 3,4500

*Yapllan bagimli 6rneklem t testinde (p=0,308>0,05) gruplarin ortalamalari arasinda anlaml bir farklilik olmadig: tespit
edilmistir.

Dogal kaynaklarimizin korunmasi, ekonomiye saglanan katki, enerji tasarrufu
ve bunun gibi birgok faydaya sebep olan ambalajin geri kazanimi olduk¢a énemlidir.
Ambalajin geri kazanimiyla hem atik miktar1 azalmis hem de kaynak sikintisi
azaltilarak gelecek nesle yatirim yapilmis olur. Bu kadar biiyiik bir 6neme sahip olan
ambalajin geri kazanimi tiiketicinin o ambalaji tercih etmesi i¢inde son derece
onemlidir. Bu 6nem perakendeci markali iiriin ambalajinda %70’ lik bir paya sahipken,
ulusal markali {irlin ambalajinda %74,5’ lik bir paya sahiptir ve ikisi arasinda belli bir
fark olsa da bu fark istatistiksel olarak anlamli bir fark degildir. Tiiketici tercihini

hemen hemen ayn1 derecede etkilemektedirler.

Kullanilan bu ifadeler iiriiniin korunmasinda biiyiik bir paya sahip olduklar
kadar tiiketicilerin tercihlerinde de 6nemli bir yere sahiptirler. Ambalajin saglamligi,
igerisinde barindirdig: {irlintin kalan kismini koruyabilmesi ve dayaniklilig1 arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik oldugu tespit edilmistir. Bu ii¢ ifadeye gore
degerlendirildiginde ulusal markali iirlin ambalajlarinin perakendeci markali {iriin
ambalajlarina gore daha ¢ok tiiketici tercihini etkiledigi anlagilmaktadir. Aralarinda
istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir. Fakat geri kazaniminin olmasinda her
ikisinde de 6nem derecelerinin yakin oldugu yani aralarinda istatistiksel olarak anlamli

bir fark olmadig1 goriilmektedir.

86



5.4.3.Tutundurma Islevi

Ambalajin tutundurma islevi, iirlinlin satin alinmasi i¢in tiiketiciyi 6zendirmekte
ve lrlinlin reklamimi yapmaktadir. Ambalaji gilizel olan {irlin tiiketiciler tarafindan
begenilmekte ve dikkat ¢ekmektedir. Perakendeci ve ulusal markali {iriin ambalajinin
tilkketici tercihini etkilemesinde, ambalajin tutundurma islevi ile ilgili dort ifade
bulunmaktadir. Bu ifadeler, tiiketicinin o iirlinii tercih ederken ambalajin tutundurma
islevini kapsayan degerleri 6l¢cme amaglidir. Bu islevin kapsamina giren dort sorunun

oranlari karsilastirmali olarak verilmistir.

Tablo 22: Ambalajin Renkli Olmasinin Algilanan Onemi

Perakendeci marka Ulusal marka

Say1 % Say1 %
Onemli Degil 65 32,5 58 29,0
Az Onemli 47 23,5 53 26,5
Orta Onemli 46 23,0 52 26,0
Onemli 33 16,5 26 13,0
Cok Onemli 9 45 11 55
Toplam 200 100,0 200 100,0

Ortalamalar* 2,3700 2,3950

*Yapllan bagimli 6rneklem t testinde (p=0,738>0,05) gruplarin ortalamalari arasinda anlaml bir farklilik olmadig: tespit
edilmistir.

Ambalajin rengi miisteriye dogru biling alti1 mesaj1 gonderebilmek, dikkatini
cekmek ve begenilmesini saglamak i¢in 6nemli bir aragtir. Tiiketici tercihini
etkilemede ambalajin renginin ¢ok olmasa da belli bir pay1 bulunmaktadir. Ambalajin
renkli olmas1 perakendeci markali iirlin ambalajinda da (%44), ulusal markali iiriin
ambalajinda da (%44,5) neredeyse ayni oranlarda tiiketici tercihini etkilemekte ve
aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmamaktadir. Tiiketicilerin yaridan

fazlasi i¢in tercihlerinde ambalajin rengi 6nem tagimamaktadir.
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Tablo 23: Ambalajin Parlakligi ve Albenisinden Dolay: Dikkat Cekmesinin
Algilanan Onemi

Perakendeci marka Ulusal marka
Say1 % Say1 %
Onemli Degil 61 30,5 51 25,5
Az Onemli 44 22,0 46 23,0
Orta Onemli 49 24,5 37 18,5
Onemli 29 14,5 40 20,0
Cok Onemli 17 8,5 26 13,0
Toplam 200 100,0 200 100,0
Ortalamalar* 2,4850 2,7200

*Yapllan bagimli 6rneklem t testinde (p=0,006<0,05) gruplarin ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir.

Parlak ve albenisi olan ambalajlar, tiiketicinin begenisini almakta, dikkat
cekmekte ve tercih edilmesine sebep olabilmektedir. Ozellikle plansiz alisverislerde
tilketiciyi etkileyen Onemli unsurlardan biri ambalajin parlakligi ve albenisidir.
Perakendeci markali iiriin ambalajinin parlakliginin ve albenisinin tiiketicinin tercihini
etkilemesinde ki pay1 %47,5 iken bu oran ulusal markali iirin ambalajini tercih eden

tiketicilerde %51,5’ tir ve istatistiksel olarak aralarinda ki fark anlamli bulunmaktadir.

Fotograf 15: Parlak ve Albenisi Olan Perakendeci Markali Uriin Ambalaji
Ornekleri
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Tablo 24: Ambalajinin O Uriinii Diger Uriinlerden Ayiran En Onemli Ozelligi
Olmasimin Algilanan Onemi

Perakendeci marka Ulusal marka

Say1 % Say1 %
Onemli Degil 36 18,0 25 12,5
Az Onemli 46 23,0 43 215
Orta Onemli 47 235 53 26,5
Onemli 50 25,0 60 30,0
Cok Onemli 21 10,5 19 9,5
Toplam 200 100,0 200 100,0

Ortalamalar* 2,8700 3,0750

*Yapllan bagimli 6rneklem t testinde (p=0,041<0,05) gruplarin ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir.

Bir tirlinii, diger liriinlerden ayiran en belirgin 6zelligi ambalaji olabilmektedir.
Yukarida ki tabloda goriildiigli gibi ambalajin sahip oldugu tirlinii diger iirlinlerden
ayiran en onemli 6zelligi olmasi, perakendeci markal {iriinlerin tercih edilmesinde
(%59), ulusal markali iiriinlerin tercih edilmelerine gore (%66) daha diisiiktiir ve

aralarindaki bu fark istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 25: Sadece Ambalajinin Begenilmesinden Dolay: Tiiketici Tercihini
Etkilemesinin Algilanan Onemi

Perakendeci marka Ulusal marka

Say1 % Say1 %
Onemli Degil 51 25,5 60 30,0
Az Onemli 50 25,0 52 26,0
Orta Onemli 48 24,0 36 18,0
Onemli 30 15,0 39 19,5
Cok Onemli 21 10,5 13 6,5
Toplam 200 100,0 200 100,0

Ortalamalar* 2,6000 2,4650

*Yapilan bagimli 6rneklem t testinde (p=0,135>0,05) gruplarin ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik olmadig; tespit
edilmistir.

Ambalajin beklenen faydalar icerisinde tiiketici tarafindan begenilmesi de
onemli bir yere sahiptir. Baz tiiketiciler sirf ambalajin1 begendigi i¢in o {iriinii tercih
edebilmektedir. Ambalajin1 begendigi i¢in o Uriinii tercih eden tiiketici sayisi

perakendeci markal1 iiriin ambalajini tercih eden grupta %49,5 iken ulusal markal
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iriin ambalajini tercih eden grupta %44’ tiir. Aralarinda belli bir fark olsa da bu fark

istatistiksel olarak anlamli bir fark degildir.

Yapilan analizlerden de anlasilacagi gibi tiiketicinin 6zendirilmesinde,
kullanilan bu dort ifade 6nemli bir yer tutmaktadir. Tiiketicilerin tercihlerinde,
ambalajin renkli olmasi, parlaklig1 ve albenisinin dikkat ¢cekmesi, ambalajinin o irtinii
diger iirlinlerden ayiran en 6nemli 6zelligi olmas1 ve sadece ambalajindan dolay1 o
tirlinilin tercih edilmesi perakendeci marka ambalajinin etkili oldugunu gostermektedir.
Tutundurma islevinin bu dort ifadesi, perakendeci marka ambalajinda ve ulusal marka
ambalajinda iKi ifade i¢in anlamli bir farka sahipken diger iki ifade i¢in anlamli bir

farka sahip degildir.

5.4.4.Bilgi Verme Islevi

Uriinde sessiz bir satic1 gorevi goren ambalaj, iizerinde yapilan agiklamalarla
tilketiciye pek ¢ok bilgi vermektedir ve bu konuda olduk¢a oOnemli bir islev
iistlenmektedir. Bu islevi ile ilgili, perakendeci ve ulusal markali {iriin ambalajinin
tiiketici tercihini etkilemesinde yedi ifade kullanilmistir. Bu ifadelerle ilgili

karsilastirmali oranlar asagida verilmektedir.

Tablo 26: Ambalajda Tiiketiciyi Bilgilendiren A¢tklamalarin Yer Almasinin
Algilanan Onemi

Perakendeci marka Ulusal marka

Say1 % Say1 %
Onemli Degil 9 45 3 1,5
Az Onemli 19 9,5 16 8,0
Orta Onemli 28 14,0 23 115
Onemli 58 29,0 64 32,0
Cok Onemli 86 43,0 94 47,0
Toplam 200 100,0 200 100,0

Ortalamalar* 3,9650 4,1500

*Yapllan bagimli 6rneklem t testinde (p=0,016<0,05) gruplarin ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit

edilmistir.

Perakendeci markali ve ulusal markali {irtinlerin ambalajinda tiiketiciyi
bilgilendiren agiklamalarin olmasi, bireylerin tercihini etkilemektedir. Katilimcilarin
%86’s1 perakendeci markali {irlin ambalajinin, bilgi veren agiklamalara sahip

olmasinin tiiketici tercihleri tizerinde “’6nemli’” oldugunu gostermektedir. Bu oldukca
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onemli bir rakamdir. Ulusal markali {riin ambalajinin bilgi vermesinde ise
katilimeilarin %90,5°1 “’6nemli”” oldugunu sdylemektedir. Tiiketiciyi bilgilendiren
aciklamalarin olmasina ulusal markali iiriin tercih eden bireyler daha fazla 6nem

vermektedir ve aralarindaki fark istatistiksel olarak anlamlidir.

MIGROS
KAKAOLU FINDIK KREMASI B i s
fler: Seker, bitkisel yag (aycicek, kanola), findik (%13), hidrojene bitkisel yag, ralize I U
i(.f?li kakao xozuy(QEA.A 3 y‘agm st tozu (laktoz ig mlg a lesitini fasi {rtin icerir)],
aroma vericiler (findik ve vanilya aromasi), tuz. .

Turk Gida Kodeksi'ne uygun olarak CY Gida San, ve'
Gida Igletmedisi Adi: MIGROS TICARET AS.
Gida |gletmecisi A&ait Turgut Ozal Cadjesl 0:
34758 Atagehir-lstanbul

Migteri Hizmetleri Hatt:
B 44410 44
m&ﬂ@ﬂlm.wﬂchd.sﬂ.
Adresi: Yakuplu Merkez Mah,

Fotograf 16: Bilgi Veren Perakendeci Marka Ambalaji Ornegi

Tablo 27: Ambalajda Tiiketici Danigsma Merkezi Telefon Numarasi
Bulunmasimn Algilanan Onemi

Perakendeci marka Ulusal marka
Say1 % Say1 %
Onemli Degil 25 12,5 24 12,0
Az Onemli 24 12,0 32 16,0
Orta Onemli 25 125 21 10,5
Onemli 47 235 49 24,5
Cok Onemli 79 39,5 74 37,0
Toplam 200 100,0 200 100,0
Ortalamalar* 3,6550 3,5850

*Yapilan bagimh érneklem t testinde (p=0,342>0,05) gruplarin ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik olmadig tespit

edilmistir.

Bireylerin iiriin hakkinda detayl1 bilgi 6grenmek ve memnuniyetsizlikleri dile
getirmek i¢in bagvurabilecekleri yollardan bir tanesi de ambalajin {lizerinde Tiiketici
Danisma Merkezi telefon numarasinin olmasidir. Bunun tiiketici tercihi iizerinde
“’6nemli”’ oldugunu diislinen tiiketiciler, perakendeci markali iiriin ambalaj1 i¢in
%75,5 ini olusturmaktadir. Ulusal markali {iriin ambalajinda ise bu oran %72’ dir.

Tiiketiciler, ambalajda Tiiketici Danigma Merkezi telefon numarasi olmasina oldukca

91



onem vermekte ve bu onlarin tercihlerini etkilemektedir. Perakendeci marka ambalaji
ve ulusal marka ambalajinin tiiketici tercihini etkilemesi konusunda aralarinda

istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir.

Tablo 28: Ambalajda Kalite Belgesi Isaret ve Yazilar: Olmasimn Algilanan Onemi

Perakendeci marka Ulusal marka

Say1 % Say1 %
Onemli Degil 13 6,5 9 4,5
Az Onemli 16 8,0 13 6,5
Orta Onemli 23 11,5 20 10,0
Onemli 53 26,5 58 29,0
Cok Onemli 95 475 100 50,0
Toplam 200 100,0 200 100,0

Ortalamalar* 4,0050 4,1350

*Yapllan bagimli 6rneklem t testinde (p=0,103>0,05) gruplarin ortalamalari arasinda anlaml bir farklilik olmadig: tespit
edilmistir.

Ambalajda kalite belgesi isaret ve yazilar1 olmasi tiiketici agisindan oldukca
Oonemlidir. Ambalajda bu isaret ve yazilarin olmasi perakendeci markali {iriin
ambalajinda da (%385,5), ulusal markali {iriin ambalajinda da (%89) yiiksek oranlarda
tiiketici tercihini etkilemektedir. iki grup arasinda bir fark bulunmaktadir fakat bu fark
istatistiksel olarak anlamli bir fark degildir. Tiiketicilerin ¢ogunun tercihlerinde,

ambalajin kalite belgesi isaret ve yazilarinin olmasi ¢ok etkilidir.

Tablo 29: Ambalajin Uzerinde Kullanma Talimatlarina Yer Verilmesinin Algilanan Onemi

Perakendeci marka Ulusal marka

Say1 % Say1 %
Onemli Degil 8 4,0 3 1,5
Az Onemli 13 6,5 9 4,5
Orta Onemli 23 115 22 11,0
Onemli 63 315 64 32,0
Cok Onemli 93 46,5 102 51,0
Toplam 200 100,0 200 100,0

Ortalamalar* 4,1000 4,2650

*Yapllan bagimli 6rneklem t testinde (p=0,023<0,05) gruplarin ortalamalari arasinda anlaml bir farklilik oldugu tespit

edilmistir.
Uriiniin nasil  kullanildiginin  ambalaj iizerinde kendini gdstermesi
gerekmektedir. Bu o {irlinii tercih eden tiiketiciler agisindan 6nemli bir nedendir.

Tiiketici tercihinin etkilenmesinde, ambalajin iizerinde kullanma talimatlarina yer
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verilmesinin ulusal markali {iriinlerde (%94), perakendeci markali {iriinlere gore
(%89,5) daha ¢ok onem verilmektedir. Ambalaj iizerinde kullanma talimatlarina yer

verilmesi her iki grupta da tercihi onemli derecede etkilemektedir ve aralarinda

istatistiksel olarak anlamli bir fark vardir.

Tablo 30: Ambalajda Cevreye Duyarl Oldugunu Belirten Isaretler
Bulunmasimn Algilanan Onemi

Perakendeci marka Ulusal marka
Say1 % Say1 %
Onemli Degil 23 11,5 12 6,0
Az Onemli 10 5,0 8 4,0
Orta Onemli 31 15,5 33 16,5
Onemli 61 30,5 67 335
Cok Onemli 75 37,5 80 40,0
Toplam 200 100,0 200 100,0
Ortalamalar* 3,7750 3,9750

*Yapllan bagimli 6rneklem t testinde (p=0,009<0,05) gruplarin ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit

edilmistir.

Bazi1 ambalajlar cevreye ve saglifa zarar verebilmektedir. Bu yilizden
ambalajlarin, geri kazanilabilir ve ¢evre dostu bir malzemeden iiretilmesi, dogada
kaybolmasi, sagliga zarar vermemesi, ¢evreye duyarli oldugunu belirten isaretleri
tizerinde bulundurmasi tiiketiciler agisindan Onemsenmektedir. Tiiketici tercihini
etkilemesinde, ambalajda ¢evreye duyarli isaretler olmasi perakendeci marka
ambalajinda (%83,5) olduk¢a 6nemlidir. Bu 6nem ulusal marka ambalajinda (%90)

daha fazladir ve aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir.

Tablo 31: Ambalajda Uriiniin Uretim ve Son Tiiketim Tarihinin Olmasinin Algilanan Onemi

Perakendeci marka Ulusal marka

Say1 % Say1 %
Onemli Degil 7 3,5 1 5
Az Onemli 2 1,0 3 1,5
Orta Onemli 9 45 5 25
Onemli 37 18,5 28 14,0
Cok Onemli 145 72,5 163 81,5
Toplam 200 100,0 200 100,0

Ortalamalar* 4,5550 4,7450

*Yapllan bagimli 6rneklem t testinde (p=0,002<0,05) gruplarin ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit

edilmistir.
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Ozellikle gida alisverislerinde tiiketiciler icin ambalaj {izerinde ilk gérmek
istedikleri sey {irliniin liretim ve son kullanma tarihinin ne zaman oldugudur.
Ambalajda bulunan iiretim ve son kullanma tarihinin tiiketici tercihini etkilemesi
acisindan bakildiginda ise perakendeci markal1 {iriin ambalajinda %95,5 iken bu oran
ulusal markali iirlin ambalajinda %93,5’ tir. Aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. Tiiketiciler bir {irlinii tercih ederken {iretim ve son kullanma

tarihine ¢ok onem vermektedirler.

Tablo 32: Ambalajda Uriiniin Gramajinin Belirtilmesinin Algilanan Onemi

Perakendeci marka Ulusal marka

Say1 % Say1 %
Onemli Degil 9 45 8 4,0
Az Onemli 12 6,0 7 3,5
Orta Onemli 31 15,5 27 13,5
Onemli 61 30,5 60 30,0
Cok Onemli 87 435 98 49,0
Toplam 200 100,0 200 100,0

Ortalamalar* 4,0250 4,1650

*Yapllan bagimli 6rneklem t testinde (p=0,033<0,05) gruplarin ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit

edilmistir.

Ambalajda bulunan diger bir bilgi ise tirliniin agirhigidir. Bu bilgi tiiketici igin
oldukca gereklidir ve tiiketicinin o iiriinii tercih etmesinde etkilidir. Tiiketici tercihinin
etkilenmesinde, ambalajda gramajin belirtilmesi, ulusal markali iirlin ambalajinda
(%92,5), perakendeci markali iirlin ambalajina gore (%89,5) biraz daha fazla

onemsenmektedir. Aralarinda istatistiksel olarak anlamli bir fark bulunmaktadir.

Ambalajin bilgi vermesinde, kullanilan bu ifadelerin 6nemli bir payr vardir.
Tiiketicilerin tercihlerinde, ambalajda tiiketiciyi bilgilendiren aciklamalar olmasi,
Tiiketici Danisma Merkezi Telefon numarast olmasi, Kalite Belgesi isaret ve
yazilarinin bulunmasi, kullanma talimatlarina yer verilmesi, ¢cevreye duyarli oldugunu
belirten isaretler olmasi, iiretim ve son tiiketim tarithinin belirtilmesi ve agirliginin
yazilmasi perakendeci marka ambalajinin etkili oldugunu gostermektedir. Tiiketici
tercihini etkilemesi agisindan bakildiginda bilgi verme islevinin bu ifadeleri, sorularin

cogunda ulusal marka ambalajlarinda perakendeci marka ambalajlarina gore daha ¢cok
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onemsenmektedir. Bu yedi ifade i¢in perakendeci marka ve ulusal marka ambalaji

arasinda besinde anlamli bir fark bulunmakta iken ikisinde bulunmamaktadir.

5.4.5.Fiyat islevi

Perakendeci ve ulusal markali {iriin ambalajinin tiiketici tercihini etkilemesinde
fiyat islevi ile ilgili iki ifade kullanilmistir. Bu ifadelerin fiyat islevine dahil oldugu
diistiniilmiistiir. Bunlar, ambalajin {izerinde {iriiniin fiyatinin belirtilmesi ve ambalaji
iyi olan iirliniin fiyatinin yiiksek oldugu algis1 yaratmasiyla ilgilidir. Asagi da fiyati

ifade eden iki soruyla ilgili oranlar karsilastirmali olarak verilmektedir.

Tablo 33: Ambalajin Uzerinde Urunun Fiyatimin Belirtilmesinin Algilanan

Onemi
Perakendeci marka Ulusal marka
Say1 % Say1 %
Onemli Degil 26 13 14 7
Az Onemli 15 75 15 75
Orta Onemli 27 13,5 31 15,5
Onemli 59 29,5 65 32,5
Cok Onemli 73 36,5 75 37,5
Toplam 200 100 200 100
Ortalamalar* 3,6900 3,8600

*Yapllan bagimli 6rneklem t testinde (p=0,018<0,05) gruplarin ortalamalar1 arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit

edilmistir.
Tiiketiciler tirlinlin fiyatina market raflarinda ki etiketlerden ulagabilmektedir.
Her {iiriinlin ambalajinda fiyati verilmemektedir fakat bazi ambalajlarin iizerinde
triinlerin fiyat1 bulunabilmektedir. Tiiketici tercihinin etkilenmesinde, ambalaj
lizerinde iriinlin fiyatinin belirtilmesi, ulusal markali {irlin ambalajinda (%85,5),
perakendeci markali {irtin ambalajina (%79,5) gore biraz daha fazla 5Gnemsenmektedir.

Aralarinda ki bu fark istatistiksel olarak anlamli bir farktir.
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Tablo 34: Ambalajin Iyi Olmasimin O Uriiniin Fiyatimin Yiiksek Oldugu Algist
Yaratmasimn Algilanan Onemi

Perakendeci marka Ulusal marka
Say1 % Say1 %
Onemli Degil 47 23,5 32 16,0
Az Onemli 54 27,0 42 21,0
Orta Onemli 48 24,0 53 26,5
Onemli 37 18,5 53 26,5
Cok Onemli 14 7,0 20 10,0
Toplam 200 100,0 200 100,0
Ortalamalar* 2,5850 2,9350

*Yapllan bagimli 6rneklem t testinde (p=0,000<0,05) gruplarin ortalamalari arasinda anlamli bir farklilik oldugu tespit
edilmistir.

Ambealaj1 kaliteli olan iiriin, fiyatinin yiiksek oldugu algisini1 yaratabilir ve bu
da tiiketici tercihini etkilemektedir. Tiiketicilerin ambalaj1 iyi olan {riiniin fiyatini
yiiksek olarak algilayip tercihlerini etkilemesinde ulusal markali {iriin ambalajlari
(%63) perakendeci markali iiriin ambalajlarina (%49,5) gore daha fazla

onemsenmektedir ve bu fark istatistiksel olarak anlamli bir farkliliktir.

Ambalajin fiyat isleviyle iligskilendirilmis olan iki ifadede de perakendeci
marka ambalaj tiiketici tercihini etkilemektedir. Fakat ulusal marka ambalaji, ambalaj
tizerinde fiyatin belirtilmesi ve ambalaji iyi olan {iriiniin yiiksek fiyatli olarak
diisiiniilmesinde perakendeci marka ambalajina gore daha fazla etkilidir ve

aralarindaki fark istatistiksel olarak anlamlidir.

Tablo 35: Tiiketici Tercihini Etkilemesinde Islevlerin Ortalamalarimin

Karsilastirtimasi
Perakendeci Marka Ulusal Marka
Kolaylik Islevi 3,4617 3,7383
Koruma Islevi 3,7484 3,9188
Tutundurma Tslevi 2,5813 2,6638
Bilgi Verme Islevi 4,0329 4,1457
Fiyat Islevi 3,1375 3,3975

Perakendeci marka ambalajinin tiiketici tercihini etkilemesiyle ilgili islevler

birbiriyle kiyaslandiginda ortalamasi en yiiksek olan islev bilgi verme islevidir. Bu
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durumda ambalajin bilgi verme islevi tiiketici tercihinde diger islevlere gore daha fazla
onemsenmektedir. Ulusal markali {iriinlerin ambalajlarinda da bilgi verme islevi
tiikketici tercihi lizerinde etkilidir ve tiiketiciler bu ambalajlarda bilgi verme islevine

daha fazla 6nem gostermektedir. Aradaki fark istatistiksel olarak anlamli bir farktir.

SONUC, TARTISMA ve ONERILER

Giliniimiizde her alanda oldugu gibi perakende sektoriinde de rekabet oldukga
onemli bir hale gelmistir. Cesitli stratejiler uygulayan perakendeci isletmeler, artan ve
farklilasan tiiketici istek ve ihtiyaglar1 ve rakipleri karsisinda bir avantaj saglayabilmek
nedeniyle kendi markali liriinlerini iretmeye yonelmislerdir. Bir taraftan magazalarina
miisteri ¢ekmeye c¢alisirken bir taraftan da kendi perakendeci markalarin
pazarlayabilmek igin ¢esitli stratejiler gelistirmislerdir. Gelistirilen bu stratejiler
arasinda perakendeci markali {irlinlerin ambalajlar1 da vardir. Yapilan bu ¢alisma da
perakendecilerin, perakendeci markali {riinlerine uyguladiklar1 ambalajlama
stratejileri arastirilmis ve bu ambalajlama stratejilerin tiiketiciler i¢in ne derece onemli

oldugu ve tiiketicilerin tercihlerini etkileyip etkilemedigi aragtirilmistir.

Yapilan bu arastirmanin digerlerinden farki, perakendeci markayla ilgili
yapilan ¢aligmalar ve ambalajla ilgili yapilan ¢aligmalar incelendiginde perakendeci
markali tirlinlerin ambalajinin tiiketici tercihini etkilemesiyle ilgili akademik anlamda
miistakil bir ¢calismaya rastlanmamis olmasi, bu konuyla ilgili yeni bir bakis acisi
kazandirilacak olmasi ve akademik anlamda incelenmis yeni bir konu olmasidir. Bu
sayede perakendeci markali lirlinlere uygulanan ambalajlama stratejilerinde tiiketici
tercihlerini etkilemesi agisindan perakendecilere, yararlanabilecekleri bir rapor niteligi

tasimaktadir.

Sonuglar iki kategoride elde edilmistir. Birinci kategori, perakendeci marka
ambalajiyla ilgili nitel veri toplama teknigi ile elde edilen verilerden c¢ikarilan
sonuglardir. Ikinci kategori ise perakendeci marka ambalaji ve tiiketici tercihi ile ilgili
nicel veri toplama teknigi ile elde edilen verilerden ¢ikarilan sonuglardir. Nitel teknik

ile elde edilen sonuglar su sekildedir;

Perakendeci markali {iriinlerin cogunun ambalaji, tiiketiciler iizerinde belli bir

imaj kazanmis olan ulusal markali iirlinlerin ambalajina benzetilmeye ¢aligilmistir.
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Perakendeci marka ambalajlar1 {iretici igletmenin iirliniinii ¢agristiracak sekilde
ambalajlanmaktadir. Bu durum perakendeci markalarin iiretici isletmelerin marka
imajindan yararlanma isteklerinin bir gdstergesi olarak goriilebilir. Ayrica ne kadar
iiretici markanin ambalajimma Oykiinme olsa da iiretici isletmelerin iiriinlerine gore
perakendeci markali lirlinlerin ambalajlar1 daha az 6zenli oldugu tespit edilmistir. Giin
gectikce tliketiciler tiizerinde bilinirliligi artan perakendeci markali iriinlerin
bazilariin ambalajlar1 ise kendilerine has tasarimlarla tiiketiciye sunuldugu tespit
edilmistir. Baglangigta basit ambalajlar kullanan perakendeci markali iirlinlerde,
perakendeciler zamanla ambalajlarinda kaliteyi artirmislardir. ik ¢iktiklar: dénemlere
gore daha renkli ve gorseli ¢ok olan ambalajlar tasarlayarak daha c¢ok dikkat
cekmektedirler. Tutundurma maliyetleri diisiik olan perakendeci markali iiriinler,
tilkketicinin karar asamasimin son araci olan ambalajlamada zamanla kalite ve

yeniliklere giderek tutundurma faaliyetlerini gii¢lendirmektedirler.

Perakendeci markali iirlinlerde, genel olarak ambalajlar iiriinii koruyacak
nitelikte, i¢indeki tiriin hakkinda tiiketiciye bilgi verecek sekilde, tiiketicinin ilgisini
cekecek ve kullanim kolayligi saglayacak bicimdedir. Uriin kategorisine gore
farklilasmakla birlikte perakendeci marka ambalajlar1 kararlarinda biiylik oranda
tiretici isletmenin kisitlayicilar (liretim zamani, tedarikgiler, tasarim i¢in ayrilacak is
ve bilgisayar zamani, iiretimde kullanilan makine ve ekipman) perakendeci igletmeyi

de kisitlamaktadir.

Tasarim i¢in imkanlarin daha az olmasi perakendeci marka ambalajlarinin tiriin
farklilastirma ve tutundurma aracit olarak {retici markalarma gore daha az
kullanilmasina neden olmaktadir. Bu durum perakendecilerin kendi raflarinda
hakimiyet saglasalar da iirlin lizerinde tam bir hakimiyet saglayamadiklarinin bir

gostergesi olarak kabul edilebilir.

Uriin ambalajlarinda iiriin kategorilerine gore farkli yaklagimlar oldugu
sonucuna ulasiimistir. Ozellikle pazarda iiriin ambalaji ile {iriin arasinda bir iliski
kurulmus olan kategorilerde (gida ve bazi temizlik iriinleri gibi) perakendeci
isletmeler bu imajdan yararlanmak iizere benzer sekil, biyiiklik ve renk
kullanabilmektedirler. Uretici isletmelerin giiclii markalarla bulunmadig: alanlarda ise

perakendeciler iirtin ambalajlar1 konusunda daha 6zgiir davranabilmektedirler.
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Ulusal ya da uluslararasi pazarlarda faaliyet gosteren fiiretici isletmelerin
tiriinlerini koruyan ambalajlari, perakendeci markali {iriinlerin ambalajlarina gore
pazarlama iletisimini saglamak iizere daha fonksiyonel kullandiklar1 goriilmektedir.
Bu durum ambalajin perakendeciler tarafindan bir pazarlama araci olarak
kullanilabileceginin fark edilmemesinden mi yoksa ambalaj firmasi ile iliskilerden mi
kaynaklandig1 anlagilamamistir. Perakendeci yoneticiler tarafindan tirlin kategorileri
arasinda baglant1 kurabilecek organizasyonlara imkan oldugu fark edilmemis de
olabilir. Sonug¢ olarak ambalajlar pazarlama iletisimi araci olarak perakendeci
markalarda daha az kullanilmaktadir. Perakendecilik sektoriindeki yoneticilerin bu
durumun farkinda olup olmadiklari, eger farkindalarsa kontrol altinda tutulabilecek ve
pazarlama iletisimi araci olarak kullanilabilecek bir mecrayr neden daha fazla

kullanmadiklar1 sorusunun cevabi baska bir aragtirma yapmay1 gerektirmektedir.

Tasarim bakimindan da perakendeci markalarin ambalaj tasarimi i¢in daha az
caba sarf ettigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Daha az tasarim ¢abasi daha az fayda vaat
eden iriin anlamma gelebilecegi i¢in perakendecilik sektoriinde belki de
degerlendirilebilecek firsatlar bu yaklasim tercihi nedeniyle degerlendirilmemis
olmaktadir. Daha az tasarim ¢abasinin ucuzluk imaj1 yaratmak i¢in mi tercih edildigi
yoksa tasarim yapmaya firsat olmamasindan m1 kaynaklandig1 konusu ise baska bir

arastirma konusu olabilir.

Perakendeci markali {irtin ambalaj1 ile ilgili yapilan nitel astirmanin sonug
climlesi olarak su ifade edilebilir: Perakendeci isletmeler her ne kadar zincir de olsalar
hala ambalaj1 yalnizca koruyucu ve kolaylik saglayan bir ara¢ olarak gérmektedirler.
Halbuki ambalaj, daha aktif ve etkin kullanilabilecek bir pazarlama iletisimi aracidir.
Ambalajin perakendeci markalarda bir pazarlama araci olarak kullanilamamasindan

dolay1 degerlendirilemeyen potansiyelin biiylikliigli bilinmemektedir.

Perakendeci markal1 iiriinlere uygulanan ya da uygulanmasi beklenen yukarida
bahsedilen ambalajlama stratejileri olduk¢a onemlidir. Uygulanan bu stratejilerin

tiiketici tercihi tizerinde etkili olup olmadigi degerlendirilmistir.
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Sonuglarin elde edildigi ikinci kategori ise, nicel veri toplama teknigi ile elde
edilen verilerden ¢ikarilmigtir. Calismanin bu asamasinda, tiiketicilere uygulanan

anketler sonucunda su sonuglara ulasilmstir;

Tiiketiciler agisindan, ulusal markali iiriinlerin ambalajinda oldugu kadar
perakendeci markali iirlinlerin ambalajinda da seklinin, kullaniom kolayliginin ve
tasima kolayliginin olduk¢a 6nemli oldugu goriilmiistiir. Kendilerine kolaylik ve
pratiklik saglayan ambalajlar tiiketicinin o iiriinii tercih etmesinde olumlu yonde biiyiik

bir 6nem tagimaktadir.

Uriiniin {iretiminden nihai tiiketiciye ulasincaya kadar korunmas ve tiiketiciye
ulastiktan sonra da muhafaza edilebilmesi ambalajin 6nemli islevlerindendir. Koruma
islevi kapsamina giren perakendeci markali {riinlerin ambalajinin saglamlhigs,
icerisinde barindirdigr {iriiniin kalan kismimi koruyabilmesi, dayaniklilign ve geri
kazaniminin olmasi tiiketiciler agisindan ¢ok onemlidir. Bu o6zellikler tiiketicilerin
tercihini olumlu yonde etkilemektedir. Koruma islevi kapsamina giren ¢ogu ifade
ulusal markali {iriinlerin ambalajinin tiiketiciler {izerinde biraktig1 etkiyle paralellik

gostermektedir ve aralarinda anlamli bir farklilik vardir.

Uriiniin satin alinmas! igin tiiketiciyi 6zendiren ve iiriiniin reklammi yapan
ifadeler tutundurma islevi kapsamindadir. Ambalajin tutundurma islevi, {riiniin
tiketiciler tarafindan begenilmesini ve dikkat c¢ekmesini saglamaktadir. Yapilan
analizlerden de anlagilacag: gibi perakendeci markali {irlin ambalajlarinin tutundurma

islevi tiiketici tercihini etkilemektedir.

Sessiz bir satict gorevi listlenen ambalaj, lizerinde yapilan agiklamalar, sembol
ve isaretlerle tiiketiciye pek ¢ok bilgi vermekte ve bu konuda oldukg¢a 6nemli bir islev
uistlenmektedir. Perakendeci marka ambalajinin bilgi verme islevi, tiiketiciler i¢in
biiylik bir 6nem tagimakta ve tiiketici tercihlerinde etkili olmaktadir. Ulusal markali

irlin ambalajlarinin tiiketiciler lizerinde biraktig1 etkiyle paralellik gostermektedir.

Ambalajin fiyat islevinde, ambalaj iizerinde fiyatin belirtilmesi ve ambalaji iyi
olan iiriiniin kaliteli ve yiiksek fiyatli bir iiriin olarak algi yaratmasi, perakendeci marka

ambalajinda tiiketici tercihini etkilemektedir.
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Tiiketicilerin her seyi pratik halletmeye alisti§i, rahata onem verdigi ve
zamanin deger kazandigi glinlimiizde, yapilan analizlerden de anlasilacagi lizere
perakendeci markali iirlinlerin ambalaji biiyilk 6nem tasimakta ve tiiketici tercihi

uzerinde etkili olmaktadir.
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EKLER

Ek 1: Anket Formu

PERAKENDECi MARKA AMBALAJI ve TUKETICi TERCiHi

(Yiiksek Lisans Tezi Aragtirma Anketi)

1. Yasiniz............ 20vealt( ) 21-30( ) 31-40( ) 41-50 51-60( ) 61 ve Gzeri( )

2. Cinsiyetiniz.....Kadin( ) Erkek( )

3. Egitiminiz........ ilkokul( ) Ortaokul( ) Lise( ) Universite( )

4. Mesleginiz......Memur( ) lisci( ) Emekli( ) Ogrenci( ) EvHanimi( )

Ozel Sektor( ) Serbest Meslek( ) issiz( ) Diger( )

5. Aylik Ortalama Geliriniz.........................

6. Aligveris yaptiginiz perakendeci ismi.........................

ANKET SORULARI

Onemli degil

Az Onemli

Orta Onemli

Onemli

Cok Onemli

1.Perakendeci marka ambalajinin sekli tercihimi etkiler.

2.Perakendeci marka ambalajinin tasima kolaylig1 tercihimi etkiler.

3.Perakendeci marka ambalajinin kullanim kolaylig1 (kolaylikla agilip
kapanmasi, tekrar kullanilabilir olmast vs.) tercihimi etkiler.

4 Perakendeci marka ambalajinin saglamligi tercihimi etkiler.

5.Perakendeci marka ambalajinin igerisindeki iiriiniin kalan kismini
muhafaza edebilmesi tercihimi etkiler.

6.Perakendeci marka ambalajinin dayanikliligi kararimi etkiler.

7.Perakendeci marka ambalajinin renkli olmasi tercihimi etkiler.

8.Perakendeci marka ambalajinin parlakligi ve albenisi dikkatimi ¢eker
ve tercihimi etkiler.

9.Perakendeci marka ambalajimin o {iriinii diger triinlerden ayiran en
onemli 6zellik oldugu icin tercihimi etkiler.

10.Ambalajin1 begendigim perakendeci markali iiriinii tercih ederim.

11.Perakendeci  marka ambalajinda tiiketiciyi  bilgilendiren
aciklamalarin olmasi tercihimi etkiler.

12.Perakendeci marka ambalajinda Tiiketici Danisma Merkezi telefon
numarasinin olmasi tercihimi etkiler.

13.Perakendeci marka ambalajinda Kalite Belgesi isaret ve yazilari
olmasi tercihimi etkiler.

14.Perakendeci marka ambalaji1 lizerinde kullanma talimatlarma yer
verilmesi tercihimi etkiler.
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15.Perakendeci marka ambalajinda c¢evreye duyarli oldugunu belirten
isaretler olmasi tercihimi etkiler

16.Perakendeci marka ambalajinda {iriiniin iiretim ve son kullanma
tarihinin bulunmasi tercihimi etkiler.

17.Perakendeci marka ambalajinda iiriiniiniin gramajmin belirtilmesi
tercihimi etkiler.

18.Perakendeci marka ambalaji1 tizerinde iriiniin fiyatinin belirtilmesi
tercihimi etkiler.

19.Perakendeci marka ambalajinin iyi olmast o iiriiniin fiyatinin yiiksek
oldugu algis1 yaratir ve tercihimi etkiler.

20.Perakendeci marka ambalajimin geri kazaniminin olup olmamasi
tercihimi etkiler.

Yardim ve destekleriniz icin ¢ok tesekkiirler.
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Ek 2: Anket Formu

ULUSAL MARKA AMBALAIJI ve TUKETICi TERCiHi
(Yiiksek Lisans Tezi Aragtirma Anketi)

1.Yasiniz............. 20vealu( ) 21-30( ) 31-40( ) 41-50 51-60( ) 61 ve tzeri( )

2.Cinsiyetiniz.....Kadin( ) Erkek( )

3.Egitiminiz........Ikkokul( ) Ortaokul( ) Lise( ) Universite( )

4.Mesleginiz......Memur( ) lisci( ) Emekli( ) Ogrenci( ) EvHanimi( )

Ozel Sektdr( ) Serbest Meslek( ) issiz( ) Diger( )

5.Aylik Ortalama Geliriniz.........................

6.Alisveris yaptiginiz perakendeci ismi...........................

ANKET SORULARI

Onemli degil
Az Onemli
Orta Onemli
Onemli

Cok Onemli

1.Ambalajin sekli tercihimi etkiler.

2.Ambalajin tagima kolaylig1 tercihimi etkiler.

3.Ambalajin kullanim kolayligt (kolaylikla acilip kapanmasi, tekrar
kullanilabilir olmasi vs.) tercihimi etkiler.

4. Ambalajin saglamligi tercihimi etkiler.

5.Ambalajin igerisindeki {iriiniin kalan kismini muhafaza edebilmesi
tercihimi etkiler.

6.Ambalajin dayanikliligi tercihimi etkiler.

7.Ambalajin renkli olmasi tercihimi etkiler.

8.Ambalajin parlakligi ve albenisi dikkatimi ¢eker ve tercihimi etkiler.

9.Sahip oldugu iriiniin ambalaji o iriinii diger {riinlerden ayiran en
onemli 6zellik oldugu i¢in tercihimi etkiler.

10.Ambalajin1 begendigim {iriinii tercih ederim.

11.Ambalajda tiiketiciyi bilgilendiren agiklamalarin olmasi tercihimi
etkiler.

12.Ambalajda Tiiketici Danigma Merkezi telefon numarasinin olmasi
tercihimi etkiler.

13.Ambalajda Kalite Belgesi isaret ve yazilar1 olmasi tercihimi etkiler.

14.Ambalajin iizerinde kullanma talimatlarina yer verilmesi tercihimi
etkiler.

15.Ambalajda g¢evreye duyarli oldugunu belirten isaretler olmasi
tercinimi etkiler

16.Ambalajda iiriiniin iretim ve son kullanma tarihinin bulunmasi
tercihimi etkiler.
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17.Ambalajda tiriiniiniin gramajinin belirtilmesi tercihimi etkiler.

18.Ambalajin lizerinde {irliniin fiyatinin belirtilmesi tercihimi etkiler.

19.Ambalajin iyi olmasi o {irliniin fiyatinin yiiksek oldugu algisi1 yaratir
ve tercihimi etkiler.

20.Ambalajin geri kazaniminin olup olmamasi tercihimi etkiler.

Yardim ve destekleriniz icin ¢cok tesekkiirler.
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