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OZET

Perakendecilik, mal ve hizmetlerin nihai tiiketiciye ulagsmasina kadar yapilan
tiim aktiviteleri icerir. Diinya’da biiyiik dl¢ekli magazacihigin ilk olarak 1870’li yillarda
ortaya ciktigi goriilmektedir. Diinyada perakendecilik sektdriiniin diiniine ve bugiiniine
bakildiginda 1960’1 yillarda yeni iiriiniin, 1970’li yillarda diisiikk maliyetin, 1980°li ve
90’ yillarda toplam kalite ydnetiminin, 2000’li yillarda ise iliskisel pazarlamanin
perakendeciligin egilimini olusturdugu goriilmektedir. Artik diinyadaki perakendeciler
toplu pazarlamay: bir kenara birakmis, miisteri ile bire bir sicak iliski icine girdikleri

iliskisel pazarlamaya yonelmislerdir.

Ozel Marka, perakendeciler adina veya onlar tarafindan iiretilen ve Kkendi
isimleri veya markalar altinda kendi magazalarinda satilan iiriinlere verilmekte olup,
son yillarda gida sektdriinde dzellikle satin alma sikhigy yiiksek olan iiriin gruplarinda

6zel markalarin payinm giderek arttig) gozlemlenmektedir.

Ozel Markah Uriinlere iligkin ilk uygulama 19.yy’da A.B.D.de goriilmiistiir..
60’larin sonlarinda ve 70’lerde 6zel markal iiriinler ulusal markah lider iiriinlerin,
basit ama fonksiyonel versiyonlar1 idiler. Bu iiriinlerin fiyatlamas:1 ise tiiketicinin
dikkatini ulusal markalardan 6zel markaya cekecek kadar diisiik yapihyordu. 1970’l
yillarda yasanan petrol soklarn nedeniyle perakendeciler,diisiik maliyetli,standart
kaliteli ve ¢cok sade ambalajhi “jenerik iiriinler” sunmaya baslamislardir. 1980°lerde
resesyondan c¢ikig ile birlikte, satinalicilar tekrar ulusal diizeyde reklam: yapilan
markalara donmiislerdir. Buna tepki olarak perakendeciler kalite gelistirmeye ve 6zel

etiketli iiriin gegitlerini arttirmaya baslamislardir.

Giiniimiizde 5zel markalar, ulusal markal iiriinlerin diisiik fiyath versiyonlari
olmaktan ¢ikmustir. Siipermarket zincirleri, miisteri iligkileri, veri tabanlan ve satiy
promosyonlarindaki avantajlarim iyi kullanip Ozel markal: iiriinlerin pazar paylarim
arttirmislardir. Ureticiler icin 6zel markalar karsisinda onemli silahlar, yiiksek kaliteli
firetim icin yapilan yatirnmlar tiiketici tarafindan kalite algilama diizeyini yiikseltecek
ve marka bagimlilig: olusturacak pazarlama faaliyetleridir. Perakendeciler i¢inse ana

silahlar, dagitim ve promosyonda 6l¢ek ekonomileridir.



Ulusal Markalar ve Ozel Markalar tiiketici tarafindan farkh sekillerde
algilanmaktadir. Tiiketiciler, Ulusal Markalarn daha yiiksek kalitede algilarken, Ozel
Markalari ise uygun fiyath olarak algilamaktadir. Ozel Markalarn Pazar paylarindaki
artislar genel olarak fiyat ile iligkilendirilmekle birlikte varsaymmlar fiyat iligkisinin
bir¢ok yonden tanimlanmasinin geregini ortaya koymaktadir. Tiiketicinin harcanabilir

geliri azaldik¢a, 6zel markalarm pazar paymnin arthg gozlenmektedir

Ozel markah iiriinlerle ilgili yer verilen teorik bilgilere ek olarak tiiketicilerin
davramislarim1 daha iyi anlagilmasi amaciyla bir saha arastirmas: yapilmisgtir. Ne sikhikla
siipermarket ahgverisi yaptiklari, her siipermarket aligveriglerinde ne kadarhk harcama
yaptiklan, ailede ahnacak iiriine ve markasina kimin karar verdigini gibi genel satin
alma davramiglarmin yamisira Ozel Markah iiriinlerin tercih durumu, tercih edilip
edilmeme nedenleri, hangi iiriin gruplarinda ne oranda Ozel Markalarm tercih edildigi,
tiiketicilerin Ozel Markalar nasil satin almaya basladiklar1 ve Ozel Markal iiriinlerin
iiretici bilgisi arastinimigtir. 21 sorudan olusan anket, tiiketicilere uygulanmasi
sonrasinda SPSS 11.0 programina verilerin girilmesiyle degerlendirilmistir.Arastirma,
Izmir Béolgesinde 400 tiiketiciye yapilan bir anket ile desteklenmistir. Bu anket ile de

tiiketicilerin satin alma davramislar ve Ozel Markalar ile ilgili tatumlar1 belirlenmistir.
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ABSTRACT

Retailing consists of all the activities concerning the delivery of the product to the
final consumer.First Mass Retailing Stores had been seen around 1870’s.When we check
the history of retailing industry,1960s were the years for the new product,1970s were
more about low production costs, 80’s and 90’s were famous about Quality Management
while 2000’s are the years for relationship marketing.Now the retailers are around to
leave Mass Marketing hence, they are more concentrated on one to one relations with

thier customers.

Private Label is the product which is produced by or produced for the retailer
with their own label and sold in their own stores.Mostly in food industry,Private Label

Products’ Market Shares are increasing with the products with high buying frequency.

First Private Label Products were recognized in U.S.A. in 19th Century.In 1960’s
and 70’s,Private Label Products were functional copycats of Premium National
Brands.The pricing of these products were extremely low in order to get attention of the
consumers.In 1970’s the retailers had introduced the White Label Generic Products
which were standart quality,Jow cost and basic packaging designs due to Oil Crisis.In
1980°s which was after recession, the consumers had reverted to National Brands which
were highly advertising. As a reflection, retailers had presented new Private Label

Products with a wider product variety which were more quality products.

Today, Private Label Products are not the low priced verisons of National
Products. Retailers have been increased the market share of Private Label Products by
Customer Relationship, Consumer Databases and their advantages concerning sales
promotions.The key factors for the manufacturers are the marketing activities which
will bring customer loyalty and the quality investments which will effect the perceptions
of the consumers positively.The key factors for the retailers are the scale economy

concerning the distribution and promotions.
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The consumer perceptions due to Private Labels and National Brands are
different. The perceptions for National Brands are related with high quality,it’s more
related with suitable price for Private Labels.The increase in market share concerning
the Private Labels are described as price-related hence, it shoud be described more
clearly.The less consumer has spendable income,the more Private Labels gains market

share...

In Addition to the theoric part of the dissertation,there’s a research included in
order to summarize the consumer behaviors.The questions such as the shopping
frequency, the amount of money spent during shopping, the decision maker in the
family which are more related with general consumer behaviors, questions due to
Private Label Products such as the preferability of the Private Labels, the reasons of
buying and not buying, the product groups which are preferred or not preferred, the
buying reasons etc.The questionnaire consists of 21 questions,the data collected had
been verified by SPSS Ver.11.0. The questionnaire had been applied to 400 selected
consumers in Izmir Region.By this research the buying behaviour and the perceptions

about Private Label Products were determined.
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GIRIS

Pazarlama Biliminde, Dagitim Kanallar1 baglig: altinda Perakendecilik, diinyada ve
ilkemizde siirekli gelismekte olan ve is hacmi olarak ise hizhi biiyliyen sektdrlerden
biridir.Perakedenci Magazalarin biiyiikliikleri ve etkinlikleri stirekli olarak artmakta ve hatta

uluslararasi boyutlara gelmektedir.

Perakendeciler, iiriinlerin tiiketiciye ulastigi son nokta olma iglevinin yanisira birer marka
haline gelmis, dagitim fonksiyonunun yamsira tiiketici marka tercihlerine etki edebilecek

avantajlara kavugmustur.

Perakendeciler, zincirlerine olan bagimlilig: arttirmak ve kar marjlarin1 maksimize etmek
amaciyla piyasaya kendi markalarimi tagiyan tirtinler sunmuslardir.Yine Ulusal Marka sahibi
iireticiler tarafinan tretilen Ozel Markali Uriinler, reklam ve ambalaj maliyetleri minimize
edilerek Ulusal Markalardan ucuza raftaki yerini alirken, hem perakendecinin kendisine hem

magaza miisterilerine hem de tiireticilere fayda saglamaktadir.

Ucuz fiyatl: diisiik kaliteli jenerik tirtinler ile baslayan bu stirecte Ozel Markali Uriinler artik tiriin
kalitesi, ambalaj yapisi, tiriin cesitlilii ag¢isindan Ulusal Markalar ile rekabet eder diizeye
gelmistir. Gortinen odur ki Ozel Markal firiinler ancak devamli bir kalite yiikselis trendi ile
bagary1 yakalayacak, tiiketicinin magazaya duydugu giiven ve baghlik ile marka haline gelerek
Ulusal Markalar seviyesinde Marka Bagimlili1 yaratacaktir.

Calismanin amac1 Ozel Markali Uriinleri {iretici, tiiketici ve perakendeci agisindan inceleyerek
ozelikle konunun anahtar noktas1 olan Ozel Markali Uriinlerin tiiketici tarafindan benimsenme

durumunu aragtirmaktir.
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BIiRINCi BOLUM
TEMEL KAVRAMLAR VE TANIMLAR

1.1.Perakendecilik Kavrami

Perakendecilik, bir toplumdaki pazarlama, dagitim ve hatta ekonomik etkinliklerin
Onemli bir boliimiiniin ttiketiciler tarafinan goriinen yiizli, perakendeci kurulug ise mal ve
hizmetlerin tretim-yapim noktalarindan son tiiketiciye dek akigiyla ilgili etkinliklerin son

¢ikis kapisi olarak tammlanmaktadir.'

Tiiketim mallarinin dagitimi, dagitim kanalinin ilk tiyesi olan iiretici ile baglar ve nihai
tilkketici ile sona erer ama ¢ogu zaman arada en az bir araci vardir ki, o da perakendeci
olmaktadir. Perakendecilik, mal ve hizmetlerin kisisel kullanim i¢in dogrudan dogruya nihai
tiiketicilere satis1 ile ilgili tiim faaliyetler olarak tamimlanmaktadir.® Perakendecilik, mal ve

hizmetlerin nihai tiiketiciye ulasmasina kadar yapilan tiim aktiviteleri igerir.’

Perakendecilik, mal ve hizmetlerin iiretildigi noktadan nihai tiiketicinin bulundugu
noktaya ulagtirilmasi i¢in gereken ¢aba ve aktivitelerdir. Mal veya hizmetler tiiketiciye
magaza, posta, tele-satig, televizyon bilgilendirici reklamlari, internet gibi yontemler ile

ulagabilir ve perakendecilik kapsami igindedir.*

Perakendecilik, sahsi ya da ailevi ihtiyaglarin giderilmesinde kullanilmak {izere mal
veya hizmet satiglarina iliskin eylemleri igeren faaliyetler biitiiniidiir.® Perakendecilik, nihai
titketiciye ve ticari kar amaciyla alim yapmayan kuruluglara yapilan her tiirlii mal ve hizmet

satis1 olarak tammlanabilir ®

Perakendeci, tireticilerden ya da toptancilardan aldigr mallan tiketicilere satmakta ,
satin aldigi mallan tagimakta ve depolamakta boylelikle yer ve zaman faydalan
yaratmaktadir.” Perakandeciler, yaygm magaza ag ile iriinlerin tretildigi yerden alip,
tiiketicinin kolayca aligveris yapabilecedi bir yere tasiyarak “yer faydasi” yaratirlar. Degisik

' Tek O.B.,(1984),”Perakende Pazarlama Y onetimi”,izmir,Ugel Yayimeilik,s.1

2 Mucuk 1.,(1998),”Pazarlama lkeleri”,10.Basim, Istanbul, Tiirkmen Kitabevi,sf.256
? Mason B.,Morris M.,Hazel E.,(1991),”Retailing”,Fourth Edition,Irwin Pub.,sf.9

* Dunne P.,Lusch R. ,(1999),Retailing, Third Edition,Dryden Press,sf.5

> Yalgin A.,Sezer F.,(1995),”Pazarlama Bilgileri”,Bilim Teknik Yaynevi,sf..322

¢ Kotler P.,(1991),Marketing Management,Prentice Hall,N'Y



mallar1 ve markalar1 bir araya getirerek “cesit faydast” saglarlar. Belli donemlerde tiretilen
tirlinleri stoklayarak, tiiketicilerin ne zaman satin almak isterlerse, o zaman tirtine sahip
olmalarina imkan vererek “zaman faydas1” saglarlar. Biiylik miktardaki ambalajlan kiigiik
parcalara bdlerek “miktar faydasi”, tiiketicilere kredi vererek satin alma kolayligi
yaratirlar.Son olarak, tireticiden tiiketiciye tiriin ile ilgili bilgileri, tiikketicilerden de iireticiye
satin alma aliskanliklar1 ve piyasa talepleri ile ilgili istekleri aktararak iletisimde dnemli bir
rol iistlenirler.®

Perakendecilik faaliyetlerinin yarattig faydalara iliskin diger bir stuiflandirmaya gore ise ;°

1)Yer Faydas: : Perakendecilik, tiiketicinin istedigi yerde yapilmalidir.Aksi takdirde
tiiketiciler tarafindan tercih edilmez, boylece tiiketiciler aradiklart malin yerine ikame mali

alabilir veya tamamen vazgegebilir.

2)Zaman Faydasi : Perakendeci, miisterilerin mallan istedikleri zamani bilip buna gore
istenilen mallar1 bulundurmak zorundadir. Bununla birlikte perakendeci, elde bulundurmanin
sermaye maliyetlerini de almak isteyecektir. Mali elde tutma siiresinin uzunlugu veya kisalig

fiyatlarin seviyesini de etkilemektedir.

3)Miilkiyet Faydas: : Perakendeci, miisterilerine kredili mal satarak miilkiyet faydasi
saglar.Malin zilyedligini devreder, bedelin 6denmesini ise vadeler baglar. Bu bakimdan

perakendeci i¢in kredi ya da finansman hizmetlerinin bir maliyeti vardir.

4)Sekil Faydas: : Satilan mallarin sekillerinde yapilan bazi degisiklikler satisa etki eder.Bu
amagcla oyuncaklari, masalari monte etmek, resimleri gercevelendirmek gibi faaliyetler i¢in
birgok biiylik magazada atolyeler bulundurulmaktadir.

Magazal Perakendeci Kuruluslar asagidaki gibi simflandiriimaktadir."

DDepartmanli(Boliimlii)) Magazalar : Departmanli magaza genellikle gida maddeleri
digindaki tiiketim mallarim tek katli genis veya ¢ok katli binalarda, ¢ogunlukla her kati ayn

” Cemalcilar I.,(1990),”Pazarlama”, Anadolu Universitesi Agikogretim Yaymlari No:19,sf.151

8 Schoell, W , Ivy T.,(1986),”Marketing : Contemporary Concepts and Practices”,Boston

° Aydm K.,(1992),”Perakendecilik ve Dpartmanli MaZaza Miisterilerinin Sosyo-Ekonomik Ozellikleri”,Ozgiil
Matbaasi,istanbul,sf.61

' Mucuk i.,(1998),a.g.¢.,sf.260-261



reyonlar halinde ¢aligarak satiga sunan biiyiik 6l¢ekli perakendeci isletmelerdir.

2)Zincirleme Magazalar : Milkiyetin kime ait oldufuna goére yapilan perakendecilik
siniflandirmasinda yer alan, bir sahiplik altinda iki veya daha fazla perakendeci magazamn
yer aldig1 isletmeler zincirleridir. Bunlarda sahipligin yaninda yonetimde de merkezilesme

goriilir ; satin alma merkezidir ve tlim magazalarda ayni mamiil hatlar1 pazarlanir.

3)Stipermarket : Stpermarket, bagta her tiirlii gida maddeleri olmak iizere, temizlik
malzemeleri ve kozmetik gibi gida disi bir kisim mallarla regetesiz satilabilen ilaglar self

servis yontemi ile satan, b6limlii magazalardir.

4)Siipermagaza : Stipermagaza gida maddeleri yaninda ¢ok ¢esitli gida dist mamullerin , hatta
stireki olarak satm alinan tiikketim mallarinin satildit magaza alami ve satis hacmi agisindan
stipermarketlerin 2 ile 4 misli biiyiikltiglindeki perakendeci magazalardir. Bu tip magazalarda
gida maddelerinin yamisira mobilya ve diger ev esyalari, fotograf malzemeleri, kozmetik

tirlinleri, giyim esyalari, gamagir yikama, oto tamiri gibi ¢ok ¢esitli mal ve hizmetler sunulur.

5)Hipermarket . Siipermagazalarin 2 misli, stipermarketlerin de 5-10 misli daha biiyiik bir
alanda faaliyet gosterirler. Bunlar 45.000-60.000 ¢esit mal ve hizmeti miisterilerine sunan dev

perakendeci isletmelerdir.

6)Indirim Magazalar: : Indirim magazalar self-servis sistemiyle calisan, taninmis markal:
mallar1 stirekli olarak diigiik fiyatlarla satmay:1 ilke olarak benimsemis perakendecilerdir.
Bunlarin bilinen mevsimlik veya diger indirim sekillerinden temel farki, magazamn
karakteristik 6zelligi olarak, siirekli bir bigimde aligilmig fiyatlan veya liste fiyatinin altinda
fiyatlara satig yapmalaridir. Genellikle sehrin diikkan kiralarinin az oldugu bélgelerinde pesin
parayla satis yaparlar ve olagan perakende fiyatlarina gore, tiikketicilere %20-30 gibi 6nemli

fiyat avantaj1 saglarlar.

NAligveris Merkezleri : Genelde sehir merkezinden ve trafik sikigligindan uzak, gehir disinda
, banliy6lerde kurulan bu biiyiik perakendecilik kurumlari, tek ve belirli bir plan altinda
biraraya getirilmis yanyana dizili perakendeci magazalarin olugturdugu bir gruptur. Aligveris

Merkezlerinde ¢ogunlukla bir iki tane {inlii departmanli magaza ve siipermarket bulunur.



8)Bagimsiz Magazalar ve Ozellikli(Spesiyalite) Mal Satan Magazalar :Bagimsiz Magazalar
biiyiik ya da kiigiik, sahiplik agisindan kimseye bagli olmayan perakende ticaret birimleri
olup, sahibi tek kisi veya ¢esitli tipteki ortaklik olabilir. Bunlar hem {ireticiden, hem de
titketiciden bagimsiz olarak calisan araci perakendecilerdir. Ozellikli(spesiyalite) mal satan
magazalar ise, belirli bir mamul hatt1 ile belirli bir pazar boliimiine hitap eden , ama ihtisas
dalinda misterisine ¢ok ¢esit sunan uzmanlagsmig - c¢ogunlukla bagimsiz - Kkiiciik
perakendecilerdir. Ornegin; ¢ocuk giyim esyasi, spor giyim esyasi, kiirk manto, kadin
ayakkabilar1 vb. gibi alanlarda faaliyet gsterirler, bazen zincirleme magazalar seklinde de

bulunabilirler.

1.1.2.Diinyada ve Tiirkiye’de Perakendeciligin Gelisimi ve Giiniimiizdeki Durumu

1.1.2.1.Diinyada Perakendeciligin Gelisimi ve Giiniimiizdeki Durumu

Diinya’da bityiikk olgekli magazaciligin ilk olarak 1870°1i yillarda ortaya ¢iktig
goriilmektedir.Her ne kadar perakendecilik alaninda ilk biiyiik magaza 1852°de Fransa’da
ortaya ¢iktiysa da, bu tiir magazalar gelisimlerini A.B.D.’de tamamlamuslardir."!

Ozellikle departmanli magazacilik seklinde gelisme gostermeye baslayan magazalar,
daha ¢ok metropollerde faaliyet gostermiglerdir. 19.yiizyilin son 30 yili boyunca, biiyiik
Olgekli perakendeciler, gerek organizasyon yapilart gerekse istihdam ettikleri is¢i sayist olarak
buylik gelisme gostermiglerdir. Hatta 20.yiizyillin baglarinda gok biiylik bir perakendeci

magazada calisan isgi sayist , biiyiik bir iiretici firmada ¢alisan isci sayismna esitti.'*

19.ylizyilin sonlarinda dogan ve 20.ylizyila geliserek giintimiizdeki seklini alan biiyiik
Olgekli perakendeci kuruluslarin, hizli bir gelisme ve yaygimlagma siirecine girdigi yillar
1950’lerden sonradir. 1960 ve 70°li yillarda Amerika’da, Fransa’da, Ingiltere’de ve birgok
Bati Avrupa lilkesine biiylik magazacilik tiirlerinin ortaya ¢iktig1 goriilmektedir. Departmanli
magazalar, indirimli satiy magazalari, toptanci kliipleri, sliper magazalar, siipermarket ve
hipermarketler gibi biiyiik 6lgekli perakendeci isletmeler, Bati’mn gelismis ekonomilerinden
cikmis ve gelismislerdir. Diger yandan daha ¢ok aile isletmeleri seklinde kurulan kiigiik
perakendeci igletmeler ise az gelismis {lilkelerde ¢ok sayida bulunmaktadirlar. Birgok

" Silverstein M.J.,Hirschohn L.,(1994),”Exposing The Fifth Myths of Private Label Brands”
;Brandweek 6/94,Vol.35
12 Chernatoy M.;”Creating Powerful Brands”,(1992),Butterworth-Heinemann Ltd.;Oxford,sf.190-191



gelismekte olan {iilkede departmanli magaza, slipermarket ve hipermarket gibi modern
perakendeciligin bazi tiirlerine rastlanmakta ise de, bunlar ¢ok daginik, seyrek ve daha gok

metropol alanlarda bulunmaktadir. "

Diinyada perakendecilik sekt6riiniin diiniine ve bugiiniine bakildiginda 1960’11 yillarda
yeni {rlintin, 1970’li yillarda diisik maliyetin, 1980°li ve 90’1 yillarda toplam kalite
yonetiminin, 2000°1i yillarda ise iligkisel pazarlamanin perakendeciligin egilimini olusturdugu
goriilmektedir. Artik diinyadaki perakendeciler toplu pazarlamay:r bir kenara birakmusg,

miisteri ile bire bir sicak iliski igine girdikleri iliskisel pazarlamaya yonelmislerdir.'

Grafik.1.En Biiyiik 200 Perakendecinin Mense Ulke Bakimindan Yiizdesel Daglhml15
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Yukaridaki grafikte 2001 yili sonu itibari ile diinyadaki en biiyiikk 200 perakendeci
kurulusun mensge iilke itibari ile yiizdesel dagilimi verilmistir. Cogunlugu ulusal olmaktan
cikip uluslar arasi bir yapida olan bu perakendecilerin yariya yakin bir béliimii A.B.D.

¥ Silverstein M.J. , Hirscohn L.,(1994),a.g.e.,sf.35
' «perakendeciler ve Tedarikgiler”,(1999),Arasta Dergisi,Say1 11,Mayis-Haziran,sf.37
15 «Global Powers of Retailing”,(2003),www.stores.org



kokenlidir. Bu konfigiirasyona daha saglikli bir yorum getirebilmemiz agisindan satig
verilerine bakmak gerekecektir.

Grafik.2.Diinyadaki En Biiyiik 200 Perakendecinin Satis Cirolarinin Menge Ulke Bakimindan

Yiizdesel Dagilimi'®
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Diinyanin Top 200 Perakendecilerinin Satig Cirosunda A.B.D.’yi Avrupa’nin en
biiyiik 2 perakende pazan olan Almanya ve Ingiltere perakendecileri takip etmektedir. Japon
Perakendecileri ise %6,3 ile d6rdiincii sirada yer almaktadir. Almanya’nin Japonya’dan daha
az sayida Top 200 perakendecisi olmasina ragmen daha yiiksek bir satig cirosu elde etmesinin
nedeni, Japon perakendecilerine nazaran daha uluslararasi bir yapi gosteriyor olmasindan
kaynaklanmaktadir. Top 200 i¢indeki Alman perakendecileri, ortalama 17 Milyar $ cirosu ile
perakendeci bagina ortalama 14 ilkede, ortalama 3.3 perakende magaza format: ile faaliyet
gostermektedir.

Japon perakendecileri ise daha kiigiik, daha az enternasyonel ve ¢ogunlugu Top 100 ve
daha alt siralarda yer alan bir yapiya sahiptir. Perakendeci bagina ortalama 5,9 Milyar $ ciro
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ve ortalama 3,8 iilkede faaliyet gésteren Japon Perakendeciler, ortalama 2,7 magaza formati

ile faaliyetlerini siirdlirmektedirler.

Tablo.1.Diinyadaki en biiyiik 10 Perakendeci ve Faaliyet Bilgileri'’

Sira| Menge | Firma Faaliyet Alani 2001 Sonu Faaliyet Gosterilen Ulkeler
No | Ulke Adi Satig Cirosu
(US$Milyon)
1 A.BD. | Wal- Ucuzluk Market , Hiper 217,799 Arjantin,Brezilya,
Mart market, Stipermagaza Kanada,Sili,Almanya,Meksika,
,Depoculuk P.Riko,Ingiltere,A.B.D.
2 Fransa | Carrefour | Cash&Carry,Ucuzluk 61,565 Arjantin,Belgika,Brezilya,Sili,Cin,
Market,  Hipermarket Kolombiya,Cek Cum.,Fransa,
,Stipermarket Dominik Cum.,Y unanistan,
Endonezya,italya,Japonya,B.A.E.,
Meksika,Maritus,Polonya,Romanya,
Singapur,Slovakya,ispanya,Kore,
Isvigre, Tayvan, Tiirkiye, Tayland,
Portekiz,Cezayir
3 |Hollanda!| Ahold |Cash&Carry,Ucuzluk 57.976 Arjantin,Brezilya,Sili,Kosta Rika,
Market, ilag Cek Cum.,Danimarka,Ekvator,Estonya,
Market,Hipermarket, Honduras,Endonezya,Litvanya,Malezya,
Siipermarket Hollanda,Norveg,Paraguay,Peru,Polonya,
Portekiz,Slovakya,ispanya, Tayland,A.B.D.
4 A.B.D. |Home Departman Magaza 53.553 Kanada,Meksika,P.Riko,A.B.D.
Depot
5 A.B.D. | Kroger |Ucuzluk Market, 50.098 A.B.D.
Stipermarket, Depoculuk
6 |Almanya| Metro |Cash&Carry,Departman 43.357 Aviistiirya, Blgika,Bulgaristan,Cin,
Magaza,Hipermarket, Cek Cum.,Danimarka,Fransa,Almanya,
StipermagZaza Yunanistan,Macaristan,Hindistan, italya,
Japonya,Litksemburg,Fas,Hollanda,
Polonya,Romanya,Rusya,Slovakya,Ispanya,
Tirkiye,Ingiltere,Ukrayna,isvigre, Vietnam
7 | AB.D. Target | Departmanli Magaza, 39.455 A.B.D.

Indirim Magaza
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8 | AB.D. |Albertson |llag,Stipermarket, 37.931 A.B.D.
Depoculuk

9 | AB.D. | K-Mart |Ucuzluk Market, 36.151 A.B.D.
Stiper Magaza

10 | A.B.D. Sears |Departman Magaza, 35.843 Kanada,P.Riko,A.B.D.
Katologlu Satig

Ulkemizde, listede ikinci siradaki Fransiz perakendeci Carrefour, altinci siradaki
Alman perakendeci Metro, oniigiincii siradaki Ingiliz zincir Tesco, otuzdokuncu siradaki
McDonald’s, kirkikinci siradaki departman magazacist Marks&Spencer, kirkdokuzuncu
siradaki Toys’R’Us, ellialtinci siradaki Amerikan zinciri 7-Eleven, ylizyetmisaltincr siradaki
Ingiliz Arcadia faaliyet gostermektedir.

Ulke bazinda perakende piyasalarim irdelerken diinyanin en biiyiik perakende pazar
olan A.B.D.’den baslamak gerekecektir. 2001 yili sonu itibari ile 2,4 trilyon $ perakende
piyasasi olugmus bu tutarin gida ile ilgili kismi ise 654,2 Milyar $ olarak gergeklesmistir.
Pazarin en 6nemli oyuncularn Wal-Mart, Sears, K-Mart, Kroger, Target (eski ismi:Dayton
Hudson) sayilabilir. A.B.D.’de son yillarda 6ne ¢ikan Dollar Tree Magazalardir.Bir nevi
ucuzluk magazasi olan bu magazalar, son 5 yilda ortalama %27°1ik bir biiytime yakalayarak

A.B.D.’nin iki basamakli oranlar ile bityiiyen tek perakendecisidir.

Almanya’da 2001 sonu itibari ile 504 Milyar $ perakende piyasast olusmus bunun 136
Milyar $’lik boliimii ise gida perakendeciligi olarak gergeklesmistir. 82 Milyon niifuslu
Almanya’da Onemli perakendeciler Metro, Rewe, Tengellman, Aldi ve Edeka’dir.Metro
AG’nin 1998 yilinda Allkauf’u satin almasi, Meinl’in 1999’da Rewe biinyesine katilmasi,
Interspar’in ise 1998’de A.B.D.’li zincir Wal-Mart tarafindan satin alinmas: sektdrde son
yillardaki Dbirlesme hareketlerine Ornektir.Almanya perakende pazarinda ucuzluk
marketlerinin Sniimiizdeki dénemde Onem kazanmasi beklenmektedir.Almanya’daki yasal
mevzuatlar gelecekte biiyiik formath perakendeciligi engelleme egilimindedir. Almanya’da
beklenen diger bir gelisme ise Aldi gibi ucuzcu perakendecilerin {irlin kalitesini arttirmalar
ile Ozel Markal: Urlin Pazar paylarinin bugiinkii seviyesinden yukarlara taginmasidir. Metro
ile baglayan, Alman Perakendecilerin yatirimlarini uluslararas: boyutlarda yapmas: ve varolan

genisleme stratejileri, sadece yerel pazara bagh kalmalarin1 6nlemektedir.




Almanya’dan sonra Avrupa’min en &nemli perakendecilik merkezi olan Ingiltere,
Pazar biiylkliigii disinda, sektor adina birgok ilkin gergeklestirildigi bir merkez
durumundadir. 60 Milyon niifuslu Ingiltere’de 134 Milyar $’1 gida olmak iizere 334 Milyar $
perakende piyasasindan s6z etmek miimkiindiir. Sainsbury’s ve Tesco son 10 yildir ingiltere
perakende pazarnnin liderleridir.Ancak birincilik Sainsbury’den Tesco’ya gecmistir. Gelecek
yillarda Ingitere’de orta biiyiikliikte lokal magaza zincirlerinin degisik tiiketici taleplerini daha

etkin kargilayarak paylarim arttirmalar1 beklenmektedir.

Tablo.2.Ingiltere’de Perakendecilerin Yillara Yaygmn Yiizdesel Pazar Paylar'®

Firma 1994 1995 1996 (1997 (1998 (1999 |2000
Tesco 11,4 13,4 14,2 14,8 15,2 15,6 16,2
Sainsbury’s 12,3 12,2 12,2 12,4 12,2 11,8 11,5
ASDA 6,7 7,2 7,8 83 8.4 9,1 9,5
Safeway 7,6 7.3 7,6 7,6 7,6 7.4 7.5
Somerfield 4,4 4,2 4 3,8 6,9 6,1 5
KwikSave 4 4,2 4,1 3,5% * * *
Marks&Spencer 3,1 3 3,1 3 2,9 2,9 2,8
Iceland 1,7 1,7 1,7 1,6 1,7 1,7 1,7
Co-ops 6,6 6,5 6,1 5,7 5,5 5,5 5,5
Morrison’s 2,2 24 2,5 2,5 2,6 3 33
Waitrose 1,6 1,7 1,8 1,8 1,8 1,9 2,1

(*)1 Temmuz 1998°den itibaren Somerfield ve KwikSave satiglar1 birlestirilmistir.

Japonya 127 Milyon’luk niifusu, 493 Milyar $’1 gida olmak iizere 1 Trilyon $’lik
perakende biiyikligh ile dnemli bir diger iilkedir. Ulkedeki en biiyiik perakendeciler ciro
siralamasi ile Daiei, Ito-Yokado, Seiyu, Jusco (yeni adi : Aeon), Seibu’dur.Wal-Mart’in
Japonya pazarina girmesi pazari derinden etkilemis, 6zellikle de daha az verimli orta ve kiigiik
6lgekli perakendeci zincirlerin karliligini minimize ederek pazardan ¢ikma sinirina getirmistir.
Ulkede son yillarda yasanan durgunluk perakende pazarma da sigramustir, bu nedenle
Ontimtizdeki yillarda pazarin ciro biiylimesi gdstermesi beklenmemektedir.Ancak drugstore

tabir edilen eczane bilytigii ilag magazalarinin Japonya’da popiilerlesmesi 6ngiiriilmektedir.

'8 IGD Report,(2001), UK Retail Market Shares,Market Review



Italya, 58 Milyon Niifusu, 108 Milyar $ gida olmak {izere toplam 288,8 Milyar $’lik
toplan} perakende pazara sahiptir.Avrupa Birligi para birimi Euro’ya gecis Italya’daki
enflasyon oranini arttirmig ve fiyatlarin hizhi bir sekilde yiikselmesini saglamigtir. Italya’da
halen en biiyiik iki perakendeci kurulus Coop Italia/Conad ve Esselunga Group’dur.Bu
oligopol piyasayr kirmak i¢in diger perakendecilerin ¢6ziim stratejileri, “Made in Italy”
damgal: kaliteli ve dogal iiriin pazarlanmasi ve Ozel Markali Uriinlerdir. Uluslararas: zincirler

Carrefour ve Auchan da pazarda 6nemli oyuncular haline gelmislerdir.

Diger bir Akdeniz iilkesi Ispanya’da, 40 Milyon niifus, 42,7 Milyar $’1 gida olmak
lizere toplam 98,6 Milyar $ perakende piyasast hacmi mevcuttur. Ulkedeki en biiyiik
perakendeci zincirler, El Corte Ingles, Carrefour/Dia, Mercadona, Inditex, Eorski, Alcampo
firmalanidir. Portekiz ise nispeten daha dar hacimli bir perakende yapisi goriiniimii
¢izmektedir.8,9 Milyar $ gida olmak iizere toplam 15 Milyar$ perakende piyasasina sahip
Portekiz’de en 6nemli perakendeciler, Sonae (Continente ve Modelo), JM Group(Pingo Doce,
Feira Nova, Recheio), Auchan ve Carrefour olarak gosterilmektedir.Jeronimo Martins Group,
Portekiz’de Ahold ile stratejik is ortagi durumundadir. Carrefour ve Sonae ise sirket hisse
sahipleri agisindan iligkilidir.Portekiz’de, Tiirkiye’ye benzer bir durum gergeklesmekte ve
bakkal benzeri kiiglik bagimsiz perakendecilerin sayisit hizla azalmaktadir. 1995 ve 1999 yillar
arasinda bu kiiclik ve orta boy bagimsiz perakendecilerin sayisinin, 27.894°den 23.061°e

geriledigi rapor edilmistir.

Avrupa Birligi lyelerinden Yunanistan’da 2001 sonu itibari ile 19 Milyar $’lik
perakende piyasast olugmustur. Gidanin payr ise 10,3 Milyar $ olarak gerceklesmistir.
Yunanistan’da, Tiirkiye ve Portekiz’e benzer sekilde biiyiikk perakendeci zincirlerin
faaliyetleri kiiglik ve orta boy bagimsiz perakendecileri piyasa digina itmistir. Yunanistan’da
son 25 yil iginde perakendeci nokta sayisinin %50 azaldigindan sézedilmektedir.
Yunanistan’daki en biiylikk 10 perakendeci zincirden ii¢ adedi, sermaye majoritesi dig
kaynakli, yabanci ortakli sirketlerdir. Ulkedeki en biiyiik perakendeciler, Carrefour /
Marinopoulos (1,03 Milyar $ ciro / 2001), Sklavenitis (638 Milyon $ ciro / 2001), AB
Vasilopoulos (604 Milyon $ ciro / 2001 ),Veropoulos (551 Milyon $ ciro / 2001 ) ve Atlantic
(274 Milyon §$ ciro / 2001 ) sayilabilir. Yukaridaki Top 5 perakendeciler siralamasi, 1997’den
beri degisiklik gostermemistir. Carrefour’un Marinopoulos ve Continent’i igeren yapisi, bir

cok parametrede sayisal olarak Pazar Liderligini getirmisgtir.
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Rusya ise 146 Milyon niifusu ve 83 Milyar $’lik perakende piyasasi ise uluslararas:
zincirlerinin son yillarda en ¢ok yatirim yaptiklar: iikelerden biri durumundadir. Sovyet
Birligi yillarinda perakende nokta yapis1 agikhava pazarlari,sovyet tipi kasali marketler ve
kiiciik diikkanlar geklinde olugurken, Birligin dagilmasi ve yabanci yatirimeilarin iilkeye
gelmesi ile birlikte 6zellikle 90’ yillarin sonuna dogru modern anlamda perakendeci magaza
yapist olusmaya baglamigtir. Modern sehirler Moskova ve St.Petersburg’da modern
perakendecilik daha hizli bir gelisme gostermektedir. Pazardaki en biiylik perakendeciler
Perekrestok, Ko¢ Holding girisimi Ramstore, Sedmoi Continent, Pyaterochka ve
Kopeika’dir.Pazarda eni gelismeler olarak Uluslararasi perakendeci zincir Spar’in Rusya
kokenli Holding ile US$50 Milyon tutarinda anlagma ile pazara girme karar almasi, IKEA,
Metro, Auchan, OBI gibi devlerin Rusya pazarina ilgi duymasi say1labilir.

1.1.2.2.Tiirkiye’de Perakendeciligin Gelisimi ve Giiniimiizdeki Durumu

Tiirkiye’de perakende ticaret ve aligveris merkezlerinin tarihi , ekonomik ve sosyal
yapiya paralel olarak geligmistir. 15.yy Kapali Cargisindan 19.yy Cicek Pasajina ve nihayet
giderek Ornekleri daha da gogalan modern alisveris merkezlerine uzanan ¢izgide , aligveris
merkezleri giiniin sosyal ve ekonomik diizeyine ayak uydurmuglardir. Bugiinkii ticaret
anlayisimiza ve gegmisten bugiine akan siirecte Tiirkiye’nin ticari yagam ve kiiltlirline 6nemli
izler birakan model , bugiiniin aligveris merkezlerinin bir anlamda ¢ekirdegini olusturan

Kapaligarst modelidir. *°

Tiirkiye’de 1930 yilinda ¢ikartilan Belediye Kanunu ile belediyelere Tanzim Satig
Magazalar: kurma yetkisi verilmistir. 1954 yilinda ise %51 hissesi Isvigre Migros ve %49
hissesi Istanbul Belediyesi ve Et ve Balik Kurumuna ait olmak iizere Migros, Tiirkiye’de
faaliyete gecmigtir. Migros 2002 itibari ile 462 magazasi ile perakende pazarindan %23 pay
almaktadir ve dagittif1 3,2 milyon Migros Club Kart: ile perakendeciler arasinda en genis

miigteri veritabanina sahiptir.

1956 yilinda ise Gima ( Gida ve Ihtiyag Maddeleri Tiirk A.S.) donemin Bagbakam
Adnan Menderes’in de katkilariyla tiiketiciye temel gida maddelerini uygun fiyatlar ile temin

etmek amaciyla kurulmustur. Gima bugiin 28 ilde 78 magazasi ile hizmet vermekte ,

19 «Tiirkiye’de Perakendeciligin 75 yil”, Arasta Dergisi,Say1 7,Eyliil-Ekim 1998,sf.33
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tilketicilerine sundugu Galaxy Aligveris karti ile miisterilerine taksitli aligveris imkam
sunmaktadir.

Avrupa’nin bilyiik Cash & Carry market zincirlerinden Metro, 1986 yilinda Tiirkiye
pazarina girmis Istanbul, Ankara, {zmir, Bursa ve Adana’daki magazalari ile faaliyete
ge¢mistir. Bugiin 6 ilde 7 magaza ile hizmet vermekte olan Metro , Sntimiizdeki 10 y1l iginde
30 magaza daha a¢mayi planlamaktadir. Metro’nun 23 {ilkede toplam 385 magazasi
bulunmaktadir. Satiglarinin %50’sini esnafa %24’ inii otel ve catering kuruluslarina , %26’sim

ise igyerlerine yapmaktadir.

Uluslararas: zincirlerden Continent 1992°de, Carrefour ise 1993°te Tiirkiye perakende
pazarina giris yapmiglardir. Carrefour-Sabanci ortaklig: Tiirkiye’de 10 adet magaza ve 83.000

m2 satig alani ile faaliyet gostermektedir.

Yerel girisimlerden Kipa (Kitle Pazarlama Ticaret A.S.) ise [zmir’li 100 isadamimin
ortakligr ile 1992 yilinda kurulmus, ilk hipermarketi ise 1994 yilinda Izmir Bornova’da
hizmete sokmustur. 5 magazasi ile 42.000 m2 aligveris alanina sahip Kipa, 2003 yilinda

Ingiliz Perakende devi Tesco ile ortaklik s6zlesmesi imzalamustir.

Tansas, izmir’de kurulan ancak bugiin Ege, Marmara, i¢ Anadolu bolgelerinde faaliyet
gostermektedir. Perakende pazar igindeki pay: yaklasik %8 olan yilda ortalama 60 Milyon
miisterinin ziyaret ettigi Tansag 2005 yil1 i¢in 1 Milyar $ ciro hedeflemektedir.

Yapimarket konseptinde c¢alisan Kogtas Ingiliz yapimarket devi B&Q ile ortaklig
gergevesinde 5 magaza ve 30.000 m2 satis alan1 ile hizmet vermektedir. Diger bir yapimarket
zinciri Tekzen ise Tekfen Holding biinyesinde 9 adet magaza ile faaliyetlerini stirdiirmektedir.
Sektdriin nispeten yeni oyuncularindan BIM ise Ucuzluk Market formati ve 720 civarindaki

magazasl ile son yillarda en hizli biiyiime trendini yakalayan perakendeci konumundadir.
Tiirkiyede modern anlayista magazah perakendeciligin 1950 yilllarinda Migros ve

Gima ile bagladigi varsayilsa da 1990’11 yillarda profesyonellesme ve oyuncu sayisinin

artmas ile sekt6riin agama kaydettigini s6ylemek miimkiindiir.
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Tablo.3.Tiirkiye’de Perakende Noktalarinin Alanlari ve Sayilariin Geligimi
(1996-2002)*°

1996 1997 1998 1999 {2000 |2001 2002

Hipermarket>2500 m2 |41 66 91 110 129 149 151
Biiyiik Siipermarket 91 130 210 251 306 357 368
1000-2500 m2

Stipermarket 289 404 464 567 726 835 909
400-1000 m2

Kiiciik Siipermarket 895 1.082 [1.370 |1.493 1.818 [2.299 |2.577
<400 m2

Orta Market 50-100 m2 |10.755 |11.417 |12.192 |13.247 |13.232 |13.210 {13.555

Bakkal <50 m2 164.366 | 159.171|155.420 | 148.925 [ 136.763 | 128.580 | 122.342
TOPLAM 176.437 | 172.270 | 169.747 | 164.593 | 152.974 | 145.430 | 139.902
GELENEKSEL
MARKETLER

Tiirkiye’de halen aligveris aligkanliklar kiigiik satis noktalar1 yogunluklu gibi géziikse
de , gelisme trendi aligverisin 400 metrekare {izeri noktalara dogru kaydigim1 gostermektedir.
Bu nedenle biiyiik sehirlerde baglayan biiyiikk magazacilik 2000’li yillara gelindiginde orta
Olgekli sehirlere dogru yayilma gostermekte ve bakkal Olgegindeki kiigiik perakendecileri

faaliyetlerini sonlandirmaya zorlamaktadir.

Son 6 yila bakildigina 50 metrekare’den kiigiikk bagimsiz perakende noktalar1 olarak
tamimlanabilecek geeneksel bakkallarin sayisi yaklagik 40.000 azalarak 122bin civarina
inmigtir. 400 metrekare tizeri aligveris noktalar1 periyodik artiglar gosterirken, Tiirkiye
genelinde perakende sektorii cirosunun ayni hizda artmamasi sektére daha kati bir rekabeti

getirmistir.

Sektor iginde finansal yapisi, pazar bilgisi, satinalma performans: en zayif perakendeci

nokta olan bakkallar bu rekabette rakamsal olarak kaybeden taraf olarak géziikmektedirler.

2 AC Zet-Nielsen Perakende Piyasalart Raporu,2003
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Tablo.4.Tiirkiye’de Perakende Noktalarinin Pazar Paylar1 (1999-2002)*'

1999 2000 2001 2002
Hipermarket>2500 m2 %8.,3 %10,0 %12,1 %11,5
Biiyiik Siipermarket %5,8 %6,9 %8.0 %38.9
1000-2500 m2
Siipermarket %06,7 %08.,0 %10,5 %]11,4
400-1000 m2
Kiigiik Siipermarket 209.,5 %9.,9 %11,8 %13,0
<400 m2
Orta Market %12,4 %10,1 %8.7 %8.,6
50-100 m2
Bakkal <50 m2 %43,5 %41,3 %34.9 %33.,8
TOPLAM GELENEKSEL | %86,2 %86,2 %86,0 %87,2
MARKETLER
Kuruyemisci %5,1 %S5,0 %4,7 %4.,5
Eczane %?2,1 %2,0 %2,0 %1,6
Biife %4,7 %4,7 %4,6 %4,1
Parfiimeri %1,3 %1,4 %1,2 %1,2
Fotograf Stiidyosu %0,6 %0,7 %0,8 %0,8
Benzin Istasyonu Marketi | %0,0 %0,0 %0,7 %0,6
TOPLAM DIGER | %13,8 %13,8 %14,0 %12,8
MARKETLER

(Benzin Istasyonlan arastirma kapsamina 2001 yilindan sonra almmugtir.)

2l AC Zet-Nielsen Perakende Piyasalart Raporu,2003



Tablo.5.Tiirkiye’de Perakendecilik SektSriinde ilk 5 firma®

TURKIYE'DE PERAKENDECILIK SEKTORUNDE iLK 5 FIRMA

Magaza Sayisina Gére Toplam Alana Gore |Yazar Kasa Sayisina Gére
1.BIM 422[1.MIGROS 173.148[1.MIGROS 1.372
2.80K 209|2.BIM 109.639|2. TANSAS 1.150
3.TANSAS 141|3. TANSAS 104.600(3.BIM 920
4.MIGROS 125(4.YIMPAS 83.910(4.GIMA 545
5.ENDI 90(5.GIMA 77.907|5.80K 410

Grafik.3.Tiirkiye’de Perakende Noktalarinin Pazar Paylar1 (1999-2002)

1999 2000 2001 2002

= =Hiper,Zincir ve Stipermarketler — — — — Orta Market -3 - Bakkal

Aragtirma sonuglar1 perakendeci tiirii olarak indirim magazalarinin sayisal olarak hizla
arttigim ve yaygmlastigini , aym sekilde aligveris merkezlerinin de hizla agilmaya devam
ettigini ortaya koymaktadir.

2 Aksulu,i. ,(2000),”Tuketiciyi Perakendeci Markasina yonelten Nedenlel”,_‘?'.Uluslar aras1 Pazarlama
Kongresi,”Degisen Pazarlamada Yeni Yaklagimlar” Bildiri Kitabi,Akdeniz Universitesi Turizm
Aragtirma,Geligtirme ve Uygulama Merkezi;15-18.11.2000;Antalya
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Rakamsal veriler, sektore iligkin biiylik bir potansiyeli isaret etmektedir. Bu nedenle
sektore hizli girisler goriilmektedir. Ayrica sektoriin 6lgek biiyiikltigiinii gerektirmesi, sirket

birlesmelerinin de gelecekte artacagim gostermektedir.”

Biiyiik perakendeci zincirler, kiigiik 6lgekli rakipleri karsisinda basariya ulastiklan bu
noktada rekabeti kendi aralarinda stirdiirmektedirler. Bu rekabet araglarindan biri de Ozel

Markali Uriinlerdir.
1.1.3. Marka Kavrami

Marka, iretici veya saticilarin malimi tanitan, onu bagkalarin mallarindan ayirmaya
yarayan isim, sembol, sekil veya bunlarin bilesimidir. Marka adi ise markadan daha dar
kapsamli olup markanin sézle sdylenebilen kismidir** Marka, bir veya bir grup {retici
ve/veya saticiin mal ve hizmetlerini belirlemeye, tamitmaya ve rakiplerinkilerden ayirip
farklilagtirmaya yarayan isim, terim, sdzciik, simge (sembol), tasarim (dizayn), isaret, sekil,

renk veya bunlarin ¢esitli bilegimleridir.

Tiirk Markalar Kanunu’na gére ise “Sanayide , kii¢iik sanatlarda, tarrmda imal ve izhar
edilen, firetilen veya ticarette satisa ¢ikartilan her nevi emtiay1 baskalarininkinden ayirt etmek
icin, bu emtia ve ambalajin ilizerine konulan, emtia iizerine konulmadig1 takdirde,
ambalajlarina konulan ve bu maksada elverisli isaretler Marka sayilir.> Marka, bir iiriin veya

hizmetin saticisini tammlayan isim , terim , sembol , dizayn ya da bunlarin birlesimidir.*®

Marka, ttiketiciler tarafindan diger iirlin ¢esitlerinden belirli yonleriyle ayrilan, tirtintin
ayirict 6zelliklerini sarmalamaya caligsan isim, sembol ya da isarettir. Bu tammda yer alan
tiiketiciye yonelik tutum ise rekabetgi gevrede tiiketici tatmini araciligy ile firmanin amaglarim
bagarmay1 hedefleyen etkin pazarlama yoneticilerinin 6ncelikli ilgilerini yansitmaktadir. Bu
dogrultuda marka, bir isim sembol, dizayn ya da firmamn sundugu fiirtinleri rakiplerinden
ayiran tim Ogelerdir. Markada isim; marka kisiligini 6neren ve marka imajini sézel pargasi,

isaret ise ticari markalara yagal korunma saglayan goérsel parga olarak tamimlanmaktadir 27

2 Aksulu 1.,2000 a.g.e. , sf.329

** Mucuk i.,(1998),”Pazarlama {lkeleri”,10.Basim,stanbul, Tiirkmen Kitabevi,sf.150

% Tek B.O. , Pazarlama ilkeleri , Global Yonetimsel Yaklagim Tiirkiye Uygulamalar1,8.Bask1,Beta

Yaynlari,sf.352

% Kotler P. , Armstrong G. ,(2001),Principles of Marketing , Ninth Edition , Prentice-Hall,sf.301

2" Watkins T.,(1986),”The Economics of a Brand Marketing Analysis”,McGraw Hill Marketing Series,UK,sf.3
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Hukuki agidan degerlendrildiginde ise marka ad1 ve isareti, ticari marka (trademark)
veya alamet-i farika olarak adlandirilmaktadir. Bununla birlikte pazarlamada markanin isareti,

adindan daha fazla ticari marka tinvaniyla koruma altina alnmaktadir.?®

Marka kavraminin daha net bir sekilde agiklanabilmesi i¢in lirlin ve marka arasindaki
ayrimin ortaya konulmasi gereklidir. Pazarama karmas: unsurarindan biri olan {iriin gesitli
kimyasal, teknolojik ve fiziksel unsurlarla biitiinleserek tiiketim amaciyla pazara sunulan ve

tiikketim sonucunda talebi karsilayabilecek herseydir.

Urlin islevsel fayda sunarken, marka iiriiniin islevsel amacinin Stesinde o iiriiniin
degerini arttiran bir isim, sembol, isaret, tasarimdir. Marka {irlinli temsil etse de {riiniin
isminden daha fazla bir anlama sahiptir. “Marka iirtinden tirtinden farklidir ve bu farklilik
tilketici tarafindan yiiklenir®” Bu baglamda marka ile iirin arasindaki farklan belirleyen
tantm su sekilde belirtilebilir’® : “Aym ya da farkli, cesitli niteliklerde ve sektorlerdeki
iiriin/hizmetlerin birbirinden kolayca ayrilmalarini saglayan, yapilan {irtin/hizmet dizaynlari
ve ¢aligmalari ile benzerlerinden farklilagtiran, {iriin ile birlikte, onu piyasaya sunan kisileri ve
firmalari da tanimlayan, basim yayim yoluyla genis kitlelere duyuran, tanitan, onlari
bagkalarinin taklit etmesi ya da haksiz davraniglar: karsisinda ait oldugu tilkenin ya da uluslar
aras1 hukuk kurallar1 gergevesinde koruyan isim, sozciik, sézciik grubu, harf, rakam, renk,

sekil ve dizayn bilesimine marka denir.”

Yukaridaki tamumda da goriilecegi iizere marka kavraminin kapsamu iiriin kavramindan
daha genistir. Marka, tiriiniin tiiketici ile iletigimini saglayan , triinti farklilagtiran ve kimligini

belirleyen 6nemli bir pazarlama unsurudur.
1.1.3.1.Marka Tiirleri
Ticari Marka(Trademark), bir {ireticinin {irettigi Urtinlerin  digerlerinden

farklilagmasini, aym zamanda {ireticiye ait miilkiyetin yasal agidan korunmasim

saglamaktadir. Ticaret Unvani (Trade name) ise firmammn yagal adidir. Bu unvan, kurumun

2 Mendell M.I.,Rosernberg L.J.,(1981),Marketing,2nd Edit,Prentice Hall Inc. Englewood Cliffs,NJ,sf.285
2 Oztug F.,(1997),”Marka Degeri : Kavam ve Yonetimi”,Pazarlama Diinyas1,Say1:61,0cak-Subat,sf.19
% Ak M.,”Firmalarda/Markalarda Kurumsal Kimlik ve fmaj”,Reklam-Halkla iligkilr-Grafik Sanatlar
Dizisi,Istanbul,s.121
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herhangi bir iiriiniinii ifade etmek igin kullanilmamakla birlikte bazen bir marka ismi ticari

iinvanin bir pargasi olabilmektedir.

Uretici Markas1 (Manufacturer’s Brand), iireticiler tarafindan yaratilmaktadir. Tiim
iilke ¢apinda ya da daha genis boyutlarda tanitildifn tizere Ulusal Marka olarak da

tamumlanmaktadir. Bu ¢alismada Ulusal Marka teriminin kullanilmasi benimsenmistir.

Araci Kurum veya Dagiticimin miilkiyetindeki markalar i¢in “Dealer’s Brand”,
“Distributor’s Brand”, “Private Label” gibi kavramlar kullanilmaktadir. Bu ¢aligmanin da

konusu olan bu marka tiirtine ileriki b6liimlerde ayrintili olarak deginilecektir.

Bazi durumlarda {ireticinin ya da araci kurumun 6zel adim1 tagimayan {irlin igerigini
agiklayan ve belli eden genel bir etiketleme yapilmaktadir. Bu tip uygulamalara jenerik marka

(generic brand) ad1 verilmektedir.

Uygulamaya bakildiginda basit bir marka tipolojisinin olustugunu gérmekteyiz.Resim

Markasi, Kelime Markasi, Harf Markasi ve Kombine edilmis Marka seklinde siralanabilir.’!

1)Resim Markas: :Bu tip markalar bir resimden olugmakta ve genellikle kelimeler veya
metinle tamamlanmaktadir. Bir resim markasinin bdyle bir tamamlamaya ihtiya¢g duymamasi
uzun bir zaman, genis bir dagilim ve yiiksek bir sermayeyi gerektirmektedir. Ornek olarak
Camel Sigarasi reklamlarinda “Camel” yazisinin kaldirilarak sadece kurum renkleriyle deve

semboliiniin verilmesini gosterebiliriz.

2)Kelime Markast : Her kelime markasi fonetik olarak kulaga iyi gelmeli, negatif
biitlinlesmeler ¢agristirmamali, yabanci bir dilde sSylenebilmeli, miimkiin oldugunca kisa
olmalidir. Kelime Markas: sekil agisindan basit olmali ve kiigiiltiilmiis hali ile de rahatca
okunabilmelidir. Kelime Markasi basitligi ve tarafsizligr ile donemin zevklerindeki

degisikliklerin iistesinden gelebilmelidir.

3)Harf Markas: : Bu marka tipi genellikle uzun kurum isimlerinin neticesinde olumaktadir.

Genellikle kelimelerin bas harflerinden meydana gelmektedir. Harf markasinin bazi avantaj

31 Okay A. ,(2000),Kurum Kimligi,2.Basi,Mediacat Kitaplart
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ve dezavantajlar1 mevcuttur. Avantaji, isaret karakterine sahip olmasi, dezavantaji ise net

olmayan enformasyon igerigidir.

Tipografi iginde harf markasi kelime markasindan daha kolay yerlegebilir.Harf
markas ile resim, sekil ve fonksiyon unsurlar1 daha kolay bagdastirilabilir. Bu tiir markalar

bir tirtinti isaretlemekten ziyade kurumlar i¢in kullanilmaktadir.

4)Kombine edilmis Marka : Bir marka kombinasyonu en azindan iki unsuru sart kosar, yani
yukarida tarif edilmis olan kelime, harf veya resim markalar birlestirilebilir ve ayrica 6zel
unsular eklenebilir. Kombine markalarin 6zelligi gegis fonksiyonuna ve kisa siireli yagam
d6nemine sahip olmalaridir. Ornegin ; Adidas markasmin {i¢ yaprakli yoncasi, birbirine 45
derece egik olarak 3 paralel ¢izgiye doniistiirtilmigtiir. Kombine edilmis markalar sik¢a yapi

degisikliklerinin ve ekonomik yogunlagma kararlarinin ifadesidir.

1.1.3.2.Marka Kisiligi ve Marka imaji

1.1.3.2.1.Marka Kisiligi

Marka Kisiligi (Brand Personality) marka ve tiiketici arasinda olusan bag olarak
tanimlanabilmektedir. Marka kisiligi, markanin fonksiyonel destek ve sembolik degerlerinin
kombinasyonundan olugmaktadir. Markanin sembolik degerleri i¢sel soyut iiriin 6zelliklerini

(6zgtirliik, farklilik, eglenceli olma vb.) tanimlamaktadir.

Fonksiyonel degerler ise digsal somut {iriin 6zelliklerini (kalite, kullamslilik,
performans vb.) tanimlamaktadir. Marka Kisiligini olusturan fonksiyonel ve sembolik
degerler arasinda optimum dengenin kurulmasi Marka Kisiliginin dogru yansitilmasindaki en

6nemli husiistiir.

Bir marka hedef pazarda uzun bir siire igerisinde olusturdugu ve benimsedigi kimlik
ile taninmaktadir. Hedef Pazar analizinde Marka Kisiligi de g6z 6niinde bulundurulmalidur.
Ctinkti tliketiciler satin alma davramigi esnasinda psikolojik olarak kendilerine yakin

hissettikleri markalar tercih etmektedirler.
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Marka Kisiliginin 6nemli bir iglevi de markay1 piyagadaki rakiplerinden farklilagtirmaktir.
Bunun i¢in markanin piyasadaki rakipleri etkin bir sekilde etiit edilmelidir. Rakip Markalarin
giiclii ve zayif yonlerine iliskin analizler yapilmali, pazarlama stratejileri, marka imajlari

irdelenmelidir.

Marka Kisiligini olusturacak ifadeyi olustururken dikkat edilmesi gereken faktodrler su

sekilde siralanabilir *;

e Marka i¢in kullanilacak terimler insan kisiligi ile bagdastirilmalidir. Bu, iiriine iligkin
tek bir 6zelligin belirginlestirilmesi, onun {izerinde yogunlasilmasi ve kisiligin bu

Ozellik lizerine dayandirilmasina yardimci olmaktadir.

e Kisiligi tanimlayacak sifatlar segilirken, segilecek alternatiflerin {iriinii nasil
destekleyecegi dikkatlice diigtiniilmelidir. Ornegin; akilli, icten, agirbasli bir kisiligin
ayn1 zamanda komik, girisken 6zellikler gbstermesinin ¢ok fazla beklenemeyecegi
gibi. Bu nedenle markanin 6ziinii ger¢ekten aktaracak iki veya ii¢ sozciikten olugan

gliclti 6gelerle sekillendirilmis alternatifler hazirlanmalidir.

e Onceki marka kisiligi ya da markayla biitiinlesmis nitelikler : Biitiinlestirici ya da aile
adi stratejisini kullanmadan yeni bir iirlin piyasaya siiriiliiyorsa marka muhtemelen
daha onceki kisilikten etkilenebilecektir. Bu nedenle oncelikle tanimlayici dzellikler

belirlenmelidir.

1.1.3.2.2.Marka imaji

Marka imaj1, kiginin bir {irtine iligkin marka hakkindaki tavirlari ve bilgisinin tlimii
olarak tammlanabilmektedir. Uriin imaji ise, tiiketicinin bir mal kategorisine iliskin algilar1 ve

hissettiklerinin tiimiidiir. Marka imaj, tiikketicinin marka hakkindaki tiim algilamalarinm igerir.

Imaj bireylerin zihninde ; bilgilenme diizeyi sahip olunan yargilar ile sunulan yararlar
ve hizmetlerin etkilesimi sonucunda yavas yavas olusmaktadir®®. Tiiketiciler satin alma karar

stireglerinde lirlin ve markalarin imajlar1 etkisinde kalmaktadirlar. Pazarlama faaliyetlerinin

%2 Kuperman B.,”The Importance of Brand Personality”,www.chiatday.com/raw materials/
33 Tolangiig A.,(1992),”Tanitim ve Imaj”,Anatolia Turizm-Cevre Dergisi,Y11.3 Say1:27, Mart-Nisan,Ankara,sf.11
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yiiriitiilmesi esnasinda, tiiketici ile marka ile ilgili iletisim kurma ¢abalar1 kapsaminda Marka
Imajinm dogru belirlenmesi ve aktarilmasi esastir. Tiiketici goziinde Markanin neler
cagristirdify, ne hissettirdigi ve neleri animsattig1 gibi hususlar, Marka Imaj1 belirlenmesinde
etkili olmaktadir.

Etkin bir Marka Imajimn iig islevi oldugundan sozedilebilir. Bunlar*;

1.Marka vaadini ve iiriin karakterini olusturan tek bir mesaj iletilmesi
2.Rakiplerin benzer mesajlari ile karigmasini 6nleyici sekilde bu mesajin iletilmesi

3.Tiiketicilerin zihinlerinde oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal etkinin aktarilmasi

Goriildiigii tizere Marka Imaji, Marka ile ilgili tiiketicinin zihnine gerekli mesaj1 aktarirken,
ayn1 zamanda tiiketici ile duygusal bir bag kurarak tiiketicide Marka Sadakati yaratilmasina
katkida bulunmakta satin almanin devamliliginda da etkili olmaktadar.

1.1.3.3.Marka Tercihi ve Marka Sadakati

Tiiketiciler satin alma karar stirecinde kendilerine bir statii veya kimlik kazandiracag:
duygusu iginde marka tercihi (brand preference) yapmaktadirlar. Marka tercihi, tiiketici
ihtiyaglarnn ile tiiketicinin markaya ilisgkin inang ve tutumlarinin etkisiyle markanin
degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar siirecinde belirli bir markanin seg¢ilmesi olarak
ifade edilebilir.

Marka Tercihinde daha sonraki bolimlerde de agiklanacagi gibi satin almayi
gerceklestiren tiiketicinin tagidigi bir takim riskler mevcuttur. Odenen bedel karsihginda
beklenen faydanin saglamip saglanamayacag, ihtiyaglarin giderilip giderilemeyecegi gibi
konularda alinan bu riskler ve bu riskleri minimize etme kaygis1 nedeniyle tiiketiciler satin

alma karar siireclerinde belirli bir markay: siirekli tercih etme egilimi gosterirler.

Tiiketicinin tercih ettigi ve kullandifi markadan duydugu tatmin duygusu marka
doyumu olarak adlandirilmakta, ileriki satin alma davramiglarina referans teskil ederek satin
alma kararim etkilemektedir. Ancak tiiketicinin birgok marka alternatifine ragmen aym

markay1 defalarca tercih etmesi ise marka sadakati (Brand Loyalty) kavramini giindeme

3 Kotler P.,(1997),”Marketing Management”,9th Edit,Prentice Hall Inc.,NJ,sf.292
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getirmektedir. Marka Sadakati marka doyumunun daha tizerinde yer alan bir kavram olarak

karsimiza ¢ikmaktadir.

Marka Sadakati, tiiketicinin belirli bir markay1 devamli olarak ve gelecek donemlerde
de satin almas1 yan satin almanin tekrarlanmasidir. Marka Sadakati ile ilintili diger bir kavram

ise Marka Bilinirligidir.

Marka Bilinirligi ise tiiketicilerin bir firmanin rtinlerini nasil tanidig1 ve kabul ettigini

marka imajinin olumlu ynde gelismesine yardimei olmaktadir.
Marka Bilinirligi genel olarak bes asamada degerlendirilmektedir® :

1.Markay: Kabul Etmeme(brand rejection) : Potansiyel misterilerin bir markay1 imaji
degisinceye kadar almayaca@1 anlamindadir. Buna goére; ydneticiler, tirlinde bir degisim ya da
daha iyi bir marka imaj1 i¢in hedef pazarda degisiklik yapmasini gerekli kilabilir. Bu durum
hizmet sektériinde daha fazla 6nem tasimaktadir.

2.Markamin Tammnmamasi(brand nonrecognation) : Araci kurumlarin stok kontrolii ve
markay1 tanimlama i¢in marka adinm1 kullanmasina ragmen son tiiketicilerin tiimii tarafindan
markamn taninmamasi durumudur. Bazi {irlinlerin birbirini aym olarak algilamasi durumunda

Onem tasimaktadir.

3.Marka Tamma(brand recognation) : Misterilerin markay1 hatirladigim ifade eden bir
terimdir. Belirli bir pazarda benzeri olan pek ¢ok markalar arasindan siyrilmada biiyiik avantaj
saglamaktadir. Eger tiiketici satin alma davramisi sirasinda firmanin markasini yardimsiz

hatirlayamiyorsa, magazada raflar arasinda daha az bilinen markalara y6nelebilmektedir.

4 Marka Tercihi(brand preference) : Hedef tiiketicilerin aligkanliklar1 veya ge¢misteki

tecriibelerinden dolay1 diger markalarin iginden genellikle belrli bir markay1 se¢gmesidir.

3% McCarthy J.E.,Perreault W.,(1990),”Basic Marketing-A Managerial Approach”,10th Edit,Homewood
1L,Boston,sf.240
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5.Marka Israri(brand insistance) : Tiiketicilerin, bir firmanin markal {iriinleri {izerinde 1srar
etmesi ve stirekli aramasidir. Bu firmanmn ve marka yoneticilerinin en biiylik hedeflerinden

biridir.Bu da firmanin sabit talep egrisine sahip olmasini gerektirir.
1.1.3.4.Marka Denkligi

Marka Denkligi (brand equity), nispeten yeni bir kavram olup , arkanin yonetsel
agidan likiditeye doniistiiriilebilen bir varlik olarak algilanmasi olarak tamimlanabilir. Marka
Denkligi “marka degeri” olarak da ifade edilebilmektedir.>® Marka Denkligi kavraminin en az

ti¢ degisik anlamda kullanildig: belirtilmektedir *’:

1.Markanin satildiginda veya envanterde gosterildiginde ayrigtirilabilir bir varligi olarak
toplam degeri
2.Tiketicilerin markayla baglantisinin giiciinii gésteren bir Slglim

3.Tiiketicinin marka hakkinaki ¢agrisim ve inanglarin tanimi

Marka Denkligi, marka ile ilgili 6zelliklerin geistirilmesi ve korunmas: i¢in bir dizi
atilmin yapilmasim gerektirmektedir. Marka ismi ve semboliiyle bir firma ya da onun
miisterilerine mal veya Uriin sunumuyla eklenen (ya da g¢ikartilan) degerler, yararlar veya

egilimler biitiintidiir ve yarar saglayici dort temel kategoriye sahiptir.*®

1.Marka ismi farkindalig1
2.Marka bagimlilig1
3.Algilanan kalite

4. Marka ¢agristiricilar

Daha once deginildigi lizere marka bagimlilg tiketicinin satin alma davramgs
icerisinde stirekli olarak belirli bir markay: tercih etmesi seklinde agiklanmaktadir. Marka
farkindalig ise marka yonetimi iletisim gabalar iginde birinci basamak hedeflerden biri olup
tikketicilerin markay1 hatirlayabilme ve diger markalardan ayird edebilme yani markanin
tiiketicinin zihninde edindigi yer olarak belirtilebilir. Marka ySnetiminin temel amaglarindan

bir digeri de tiiketicide farklilik yaratmak ve bunu kalite ile 6zdeglestirmektir.

3 Odabag1 Y.,(1995),”Pazarlama Iletisimi”,Eskisehi Anadolu Universitesi Igletme Fakiiltesi Yayinlari,No.1,,sf.5

37 Sahin A.,(1998),”Marka Kimligi”,Istanbul Universitesi letisim Fakilltesi Dergisi,Say1.8,Istanbul,sf.241

38 Aaker D.,(191),”Managing Brand Euity-Capitilizing on the Value of a Brand Name”,The FreePress,NY,sf.16
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Fiyat-kalite iligkisi ve tiiketicinin kalite algilamas: satin alma karar siirecini dogrudan
etkilemektedir. Tiiketicilerin zihninde marka ile ilgili olumlu tutumlarin olugturulmas: marka

yapisi igerisinde yer alan marka ¢agristiricilari ile miimkiin olmaktadir.

Giiglii Marka yaratmanin nemi giiniimiiz ig diinyagimin rekabetgi ortaminda her giin
daha fazla hissedilmektedir. Artik gii¢lii markalar tek ve basit bir anlam tagimiyorlar.
Tiiketiciler birgok yiizii olan, renkli ve ¢ok boyutlu marka kimliklerini g¢ekici bulurken,
bunlarla da yetinmeyip, markanin arkasindaki kuruluigun kimligini de daha iyi tanimak ve
anlamak istemektedirler. Diger bir deyisle aym1 markada birgok kimligin barmnmasi ve
markanin tiiketicinin kabul ettigi degerleri zorlamadan hem marka kimligi ile hem de
arkasindaki kurulusun kimligiyle catismadan gelisim gostermesi marka yoneticisinin

oncelikle kafa yordugu konularan biri haline gelmektedir.*

Marka yalnizca market raflarinda duran {irlin ya da tezgahin arkasinda sunulan bir
hizmet olmak disinda, insanlarin zihinlerinde ve kalplerinde depoladiklari ve her satinalma
aninda bagvurduklan fikirler haline gelmektedir. Marka, tiiketicilerin zihninde yeralan ve asla

objektif olmayan, yanli bir goriistiir.*°

Goriidiigli gibi marka giintimiizde {iriiniin kendisi kadar 6nemli bir noktaya gelmis
hatta baz1 durumlarda {iriiniin 6niine gegmistir. Marka, tiiketicilerin satin alma davranislarini

etkileyen ¢ok 6nemli unsurlardan biridir.

Tiiketiciler iiriin kalitesi ya da marka imaji gibi nedenlerle satin aldiklann markaya
karst bagimli hale gelmektedirler. Birgok iiriin grubunda gecerli olan marka bagimlilig

ozellikle bakkaliye gida tiriinlerinde kirilma egilimi gostermektedir.

Perakendeci zincirlerin kendilerine ait Ozel Markali Uriinleri raflarina sokmasi ile
marka bagimhilig: yaratilmis ve 6zellikle pek gok temel gida ve temizlik iirlintinde tiiketici
aligkanliklar1 degismigstir. Ulusal Marka sahibi {ireticilerin rekabetine, tiiketici ile iletisim

halinde olan son nokta olmalarinin da avantaji ile Perakendeciler de katilmugtir.

% «“Marka ve Gelecek” ; Arasta Dergisi Say1.17;Mayis-Haziran 2000,sf.38
* Aksulu I.,(2000), a.g.e.
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1.2.0zel Markal Uriinler ile ilgili Tanimlamalar , Tarihi Gelisimi ve Giiniimiizdeki

Durumu

1.2.1.Tanim

Ingilizce’de “Private Label”, “Own Label”, "Distributor’s Brand”,”Retailer’s Brand”
gibi isimler verilen “Ozel Markali Urlinler” kavramu Tiirkge’ye “Bireysel Markali Uriinler”,
“Ozel Markal1 Uriinler*, “Perakendeci Markal1 Uriinler*, ”Araci Markali Uriinler” ve “Market
Markali Urlinler” gibi geviriler ile girmistir. Bu calismada “Ozel Markali Uriinler” terimi

kullanilacaktir. Uluslararas:1 terminolojide yaygin olarak kullamlan terim ise “Private
Label”dir.

Ozel Marka, perakendeciler adina veya onlar tarafindan iiretilen ve kendi isimleri veya
markalar1 altinda kendi magazalarinda satilan lirlinlere verilmekte olup, son yillarda gida
sektoriinde o6zellikle satin alma siklig1 yiiksek olan {iriin gruplarinda 6zel markalann payimin

giderek arttig1 gézlemlenmektedir.

Ozel Markal1 Uriinler, ulusal tiretici markas1 yerine, “Perakendeci”,”Distribiitor” ya da
“Toptanc1” markas: ile satilan tiriinlerdir.*! Ozel Markali Uriinler, perakendeci tarafindan

gelistirilen ve pazarlanan iiriinlerdir*?.

Ozel Marka, perakendeci magazanin kendi magaza ismi ya da magaza icin 6zel olarak
tasarlanan bir isim ile pazarlanir. Bazen de bu 6zel marka, magaza sahibi toptanci bir sirketler
grubuna ait olabilir. Bu durumda 6zel marka grup tiyesi diger sirketlerin kullanimina agiktir.
O nedenle, bu markay: “Ozel Kontrol Markas1” olarak adlandirmak dogru olacaktir.®?

\

Ozel Markali Uriinler, cogunlukla perakendeci magaza ad: ile iretilir ve sadece o
magaza blinyesinde satilir ancak kimi zaman da rekabet sartlart olusturmayacak sekilde
degisik pazarlara marka sahibi tarafindan da satilabilir. Ozel Marka, s6zkonusu {irliniin
tireticisi olmayan bir firmaya aittir. Uriin belirli bir treticiye kontrat ile istenilen

spesifikasyonlarda tirettirilir*.

“! Dunne P., Lusch R.(1999),Retailing 3rd Ed.,The Dryden Press
2 Levy M. and Weitz B.A.(1998),Retailing Management, The Mc.Graw-Hil Co,sf.405-406
* Hoch S.J. and Banerji S.(1993),”When Do Private Labels Succeed?”,Sloan Business Review,34,sf.57
* Fitzell P.,(1992),Private Label Marketing In The 1990s, sf.11
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Private Label tanim olarak “satici tarafindan yaratilan ve yagal haklar satici elinde
bulunan tiriin ya da hizmet markalaridir.”® Bagka bir tanima gore Ozel Marka, perakendeci

tarafindan sahip olunan,kontrol edilen ve tek elden satilan {iriin markasidir.*®

1.2.2.0zel Markali Uriinlerin Tarihgesi ve Giiniimiizdeki Durumu
1.2.2.1.Tarihte ilk Ozel Marka Uygulamalar1

Ozel Markali Uriinlere iliskin ilk uygulama 19.yy’da A.B.D.de goriilmiigtiir. 1860°l1
yillarin sonunda marketcilik sektoriine giren A&P isimli zincir, “Eight O’Clock Coffee” ve
“Our Own Tea” isimli 6zel markali ¢ay ve kahve iirlinlerini rafa siirerek ilk adimi atmigtir. Bu
ozel markalar giinlimizde halen aktiftir. A&P verilerine gore, “Eight O’Clock Coffee” 90°Ih
yillarda A.B.D.’de en ¢ok tiiketilen dérdiincti kahve markasidur.

A&P, 1900°li yillarin basinda en giiclii zincir market durumuna iken, bir grup
bagimsiz girisimei, A&P’nin bu Ustiinliigiini kirmak amaci ile Independent Grocers Alliance
(IGA) isimli bir firma kurarak Poughkeepsie, NY bolgesinde faaliyete ge¢mistir. Baglangicta
25 perakendeci IGA iiyesi olarak sozlesmeye imza atarken 1930°lu yillarin sonuna

gelindiginde 37 eyalette toplam 10.000 IGA perakende noktasina ulagilmastir.

IGA, yliriittiigi 6zel markali {iriin programi ile de basarn kazanmustir. IGA, 6zel
markal1 iriin gamim premium Kalite ile sunarak, Uluslararast Sergi ve Fuarlarda Altin
Madalya ve Kalite Odiilleri kazanmistir. IGA {iriinlerine iliskin reklam kampanyalar1 da
yiiriiterek Ozel Markali Uriin Tarihinde bir ilki gergeklestirmistir. Reklamlara donemin tinlii
baseball oyuncusu Babe Ruth’un kullaniimasi, konserve bebek mamas tirlinii reklamlarinda
“Parent’s Magazine” isimli ¢ocuk yetistirme dergisi ile igbirligine gidilmesi, Walt Disney

Stiidyolarina Poster dizaynlari hazirlatilmasi, IGA’in reklama verdigi 6nemi yansitmaktadar.

IGA, 1931 yil1 tarihli bir basin reklaminda “Benim IGA {irliniim; Gida’da tek marka;
piyasadaki diger iinlii ulusal markali iiriinler kadar iyi, ayrica garantili kaliteyi biitgeme uygun

* Kotler P.,Armstrong G.,a.g.e., sf.304
% Hoch S.J , Banerji S.(1993),a.g.¢.,5f.58
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fiyata sunuyor. Benim IGA marketimde !!!” slogamimi kullanarak Ozel Markali Uriinlerin,

Ulusal Markalara karg1 rekabetini yiizy1l baglarinda ateglemistir.

Avrupa’ya bakildiginda ise, Ozel markal iiriinler sektdriinde 6ncii tilkeler olarak
Ingiltere, Fransa, Hollanda, Almanya ve Isvigre’yi gérmekteyiz. Ozellikle Ingiltere, yarattig
Marks&Spencer Magazas: ile sektdr tarihinde 6zel bir yer edinmigstir. Marks&Spencer,
magazalarinda sadece Ozel Markali Uriinlere yer vermistir. Firma halen global pazarda 6zel

marka trendlerinde belirleyici rol oynamaktadir.

Fransiz Zincir Marketi Carrefour, Ozel Markali {irinlerin bir yan cesidi olan jenerik
markay1 Avrupada ilk olarak sunan firmadir. 1976 yilinda beyaz ambalajlar ile rafa ¢ikan ve
“produits libres” (serbest iirlinler) olarak tamimlanan jenerik iiriinler daha sonra A.B.D. ve

diger Avrupa tilkelerine yayilmugtir.
1.2.2.2.0zel Markanin Tarihsel Gelisimi

1900’11 yillarin basinda birgok 6zel marka bagari ile pazarda yer edinirken, televizyon
reklamlarinin yayginlagsmasi ile Ulusal Markalar pazarlama avantajlarimi kullanip Pazar

paylarin1 1960’11 yillara kadar korumuslardir.

Ingiltere’de 1964 yilinda “Resale Maintenance Law” kaldirildiktan sonra sabit fiyat
uygulamasi da sona ermistir. Bu durumda tireticiler ve perakendeciler fiyat politikalarin1 daha

dikkatli ve etkilesimli olarak ayarlama geregi duydular.*’

Perakendeci Magazalar 1960’11 yillarda fiyat rekabetinden ¢ok kalite ve servise
yonlenmekteydiler. Magaza iginde 6zel markali Uriinlerin orani1 yaklasik %27 iken bu 6zel

markali iiriinler ulusal Uiretici markalarindan %20 daha ucuza satilmaktayd:.*®

60’larin sonlarinda ve 70’lerde 6zel markah iiriinler ulusal markali lider iiriinlerin,
basit ama fonksiyonel versiyonlan idiler. Bu iriinlerin fiyatlamasi ise tiiketicinin dikkatini

ulusal markalardan 6zel markaya ¢ekecek kadar diisiik yapiliyordu. 9

7 Fitzell P., a.g.e, sf.6
“® Chernatory M. “Creating Powerful Brands”,Butterwood-Heinemann Ltd.;1992 sf.181-182
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1970°li yillarda yasanan petrol soklarn nedeniyle perakendeciler,diisiik
maliyetli,standart kaliteli ve ¢ok sade ambalajlii “jenerik iiriinler” sunmaya baglamiglardir.
1980’lerde resesyondan c¢ikis ile birlikte, satinalicilar tekrar ulusal diizeyde reklami yapilan
markalara déSnmiislerdir. Buna tepki olarak perakendeciler kalite gelistirmeye ve 6zel etiketli

{iriin ¢esitlerini arttirmaya baslamislardir.>
1.2.2.3.Diinyada Ozel Markalh Uriinlerin Giiniimiizdeki Durumu

Ozel markali iiriinlerin toplam Pazar paylar: iilkeden iilkeye biiyiik farkliliklar
gostermektedir. Ulkeler arasindaki bu farkliligin en dnemli sebebi, zel markal: iiriine sahip
market zincirlerinin, tim perakende piyagsadan aldiklarnn payin farkli olmasidir. Bununla

birlikte, yerel alisveris aliskanliklarinin farkli olmasi da etken olarak kargsimiza ¢ikmaktadir.

Ingiltere perakende pazarinda birim bazinda satilan {irinlerin %431l 6zel markahdir.
Ingitere’deki 6zel markali gida satist cirosu 1999 yilinda 68 Milyar Dolar olarak
gerceklesmistir. Ingiltere’de discounter tipi marketlerde 6zel markals ilk iiriinii 1993 yilinda
“No Frills” markasi ile Kwik Save g¢ikartmigtir. Tesco aym yil “Value” markasi piyasaya
stirerken, ASDA 1994 yilina “Farm Stores” markas1 ile rafa girmistir. Bunlan takiben

Sainsbury “Economy” ve Safeway ise “Savers” markali tirlinleri tiiketiciye sunmustur.”'

Fransa, Almanya’dan sonra Avrupa’min {giincli biiylik perakende marketidir.
Marketlerde satilan iirlinlerin yaklagik %27°si 6zel markali tirtinlerdir. 1999 yilinda, Fransa’da
6zel markali gida iirtinleri 46 Milyar $ ciro yakalamistir.’> Fransiz zincir Carrefour’un

satiglarinin %35°1 6zel markali tiriinlerden kaynaklanmaktadir.

Isvigre’de, tilkenin en biiyiik perakendeci zinciri Migros’un tirinlerinin %90’ m 6zel
markal1 tirtinler olugturmakta ve cironun %95’1 de bu firlinlerden saglanmaktadir. Migros
markal1 baz: tirtinlerin ttim tilkedeki Pazar pay1 %80’lere ulagabilmektedir. Bu iilkede Migros,
20 civarinda dUretici sirket ile c¢alistigi i¢in,satinalma iligkilerinin yiiriitiilmesi de

kolaylagsmaktadir.

* Fitzell P.,a.g.¢ ,sf.14

% Aksulu i.,(2000),a.g.¢.,5.330

*! The Market for Private Label Foos in U.K., Market Research Centre , Canada Department of Foreign Affairs
an International Trade,Government of Canada, Agri-Food,Nov. 2000

%2 The Market for Private Label Foods in France- Market Research Centre , Canada Department of Foreign
Affairs an International Trade,Government of Canada, Agri-Food,Nov. 2000
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Tablo.6.Ingiltere’de Biiyiik Perakendecilerin Ozel Markali Uriin Kullanma Durumlari

Perakendeci Zincir Toplam Uriin Gam icinde Ozel Markah Uriinlerin Yiizdesel Orans
Sainsbury’s %50.4
Waitrose %47.0
Tesco %45.9
ASDA %46.0
Safeway %40.5
Kwik Save %37.4

Kaynak : Market Research Centre,Canada Department of Foreign Affairs and International Trade,2000

Ispanyol zincir DIA’nin cirosunun %50°si Ozel Markal Uriinlerden saglanmaktadir.>
A.B.D.’de en biiyiik 35 market zincirinin satiglarinda bireysel markali iiriinlerin payr %20

civarindadir.>*

A.B.D.’de 1993 yilinda her 10 kisiden 8’i 6zel markal: {irtin kullanirken, 1997°de bu
oran her 10 kiside 9’a yiikselmigtir. Gallup’un bir aragtirmasina gére, Amerikalilarin %83’

diizenli olarak 6zel markals {irlin satinalmakta, %90°1 da bu iirtinlerin fiyatin1 takip etmektedir.

Grocery Manufacturers of America tarafindan yapilan bir bagka arastirmamn
sonuglarina gore de 6zel 6zel markal: tirtin satin almalarinin %42’sini toplam hane halklarinin
%]17sini olusturan fiyata duyarli ve bu iiriinlere “tutkulu” bir azinlik yapmaktadir.”> A.B.D.de
1990’lar ile ile birlikte Ozel Markaya olan ilgi artmugtir.1990°dan %13 olan Pazar
pay1,1995°de %19°a yikselmistir.’®

3 Dick A.,Jain A_Richardson,(1995),”Correlates of store brand pronenes:some empirical observations”,Journal
of Product Brand Management, Vol.04,Num.4,sf.15-22
* Mathews,R..( 1995).How Important Are Store Brands,Progressive Grocer,Nov. 195,5£.79-80
% Ogtitveren,N.,(1998),Market Markalari,Kariyer Dtinyasi,Ekim 1998,s£.116-118
%% The Economist,(1995),”Changes at the checkout : a survey of retailing”,March 4-10,sf.1-18
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Grafik.4.A.B.D’de Ozel Markal1 Uriinlerin Yillik Bazda Ciro Diizeyleri

1998 1999 2000 2001 2002

Kaynak : PLMA(Private Label Manufacturers Association) — Store Brands Today,2003

www.plma.com

Japonya’da ise 1990’larin basindan itibaren Ozel Markal1 Uriinler yayginlasmaya
baslamistir.Japonya’mn en biiyilk perakendeci zinciri olan Daiei , 1992°de Portakal Suyunu
6zel markas ile Girettirip %50 daha ucuz olan 198 Yen’den satisa sunmus ve yine kendi triinii

olan Savings Cola’ya Pepsi ve Coca Cola gibi rakiplerinin tigte biri fiyat belirlemistir.”’

Japon Dig Ticaret Organizasyonu (JETRO), Ozel Markali Gida Tiketim haciminin
2005°de 7 Trilyon Yen olmasim beklemektedir. Japonya’da uluslararas1 perakende zincirleri
de pazara girmeye baglamiglardir. Ornegin Wal-Mart, Japonya’da 2002’de ilk magazasim
hizmete sokarken, Carrefour 2000 yilinda Makuhari’deki magazas ile {ilkeye girmistir. 2003
yili sonunda 6 hipermarket subesi daha agmayi planlayan Carrefour’un, Japonya’daki
satiglarinin %25’ini Ozel Markali Urlinler olusturmaktadir.

57 The Private Label Market in Japan, Market Research Centre , Canada Department of Foreign Affairs an
International Trade,Government of Canada, Agri-Food,Nov. 2001
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Tablo.7.Japonya’daki Ulusal Zincirlerin Ozel Markali Uriin Bulundurma Durumlari

Perakendeci Zincir

Ozel Marka ve Uriin Sayisi

Ozel Markal Uriin Stratejisi

Daiei, Inc. Savings — 437 kalem {iriin Ozel Markali iiriinlerde siirekli
(Gida ve Ev Geregleri) genisleme,rekabetgi
Captain Cook — 120 kalem Organik Gida | fiyatlama,gida giivenligi
Tipi tiriin

Jsuco Co.,Ltd. Topvalu : 900 kalem iiriin Hem yiiksek hem diisiik fiyath

(Gida ve Ev Geregleri)

Yukaridakinden haricen Topvalu alt

agilimlarinda ekstra 350 kalem iiriin

(Haziryemek,dogal yiyecek,vb.)

degisik kalitede 6zel markal iiriin

gami,rekabetci anlay1g

Ito-Yokado Co.,Ltd.

Kaminojozu : 300 kalem gida tirtinii

Ulusal Markalarm %30 altinda

fiyatlama

Seiyu Ltd. Seiyu Fine Select : 267 kalem gida iiriinii | Ulusal Markalarin %10-15 altinda
ve 55 kalem ev gereci fiyatlama

Uny Co.,Ltd. Watshi-to-Seikatsu(Simple%Styling) 112000 yilinda 27.8 Trilyon Yen

Gida ve Evgeregleri (neredeyse tiim

cesitleri kapsayan {iriin gami ile)

Ozel Markali Uriin Ithalati,Gida

Giivenligi lizerine yogunlagma

Kaynak :Office Moriyama&Partners,Japan Food Retail Handbook,2001

Giiniimiizde Japonya’da 6zel markal iriinler, diisiik kaliteli jenerik iirlinler olmaktan

daha yiiksek kaliteli magaza markasi ya da 6zel marka olma yolundadir. Japon tiiketicisinin

estetik ambalaj dizaynlarina 6nem vermesi ve satin alma davranisinda ambalajin en az iiriin

kalitesi kadar belirleyici rol oynamasi, 6zel markali iriinlerde ambalaj estetiginin de

gelismesini saglamistir.

Avrupa’min Ingiltere, Almanya ve Fransa disinda kalan {ilkelerine baktigimizda Ozel

Markal1 Urtinlerin toplam ciro i¢indeki paylar1 yiikselme egilimindedir. Ozel Markali Uriinler

31




toplam perakende Pazari cirosu iginde, Belgika’da %36, Hollanda’da %20 pay almaktadir.
Avrupa’da gelecek yillarda Ozel Markali Uriinlerin ciro payinn yiikselme trendi gosterecegi
samlan tilkeleri %23,6 pay ile Ispanya ve %12.8 ile Italya’dir.”®

Tiirkiye’nin, Ozel Markali Uriinler ile ilgili olarak gelisme asamasinda oldugu ifade
edilmektedir. Retailing Institute tarafindan 31 Ekim 2002°de diizenlenen II.Private Label
Konferansinda, Ozel Markali Uriinlerin 2002 yilinda toplam titketimdeki ciro paymin %3.2
oldugu ifade edilmistir. Ancak Ozel Markali Uriin cirosu bir 6nceki yila gore %18.7
biiytimistiir. Tirkiye’de Ozel Markali Uriin satin alan hane sayisinda 2002 yilinda %6.3
oraninda bir artis kaydedilmistir.Boylece hane basina Ozel Markalara erisim oram %85.5’e
ulagmastir. Tiirkiyede Market zincirleri icerisinde %15 pay alan Ozel Markalar, 52 Uriin
Kategorisinde ve 150 alt kategoride 450 ¢esit liriine sahip bulunmaktadir.Geligmis iilkelerde

ise bu rakam 7500 civarinda seyretmektedir.>

1.2.3.0zel Markal Uriinlerin Cesitleri

Ozel Markal: Uriinler genel olarak 5 ayr1 ekilde iiretilmektedir.*®

1.Ambalajinda higbir marka tasimayan jenerik {iriinler

2.Marka olarak , iirettiren market zincirinin adimi tasiyan tiriinler

3.Market zincirinin adindan farkli bir marka tagiyan tiriinler

4 Bir dretici girketin marka hakki kendisinde sakli kalmak kaydiyla,sadece bir tek
perakendeciye satilmak tizere tirettigi tirtinler

5.Market zincirinin gelencksel 6zel markali {irlin{iniin adin1 kullanmayan ve sadece dénemsel
olarak rafta yer alan {irtinler

58 PLMA International (2003) ,Mori ve AC Neilsen aragtirmalar1 sonuglari,www.plmainternational.com

% Arasta Dergisi,(2002),Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi,2002/03,sf.37-38

% Tuzcuoglu S. ,(1999), “Perakende Piyasalarinda Dayaniksiz Tiiketim Uriinleri ile ilgili gelismeler -
Bireysel Markali Uriinlerde Satin Alma Davranigr”, istanbul Universitesi , Yaymlanmamis Doktora Tezi
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1.2.4.Perakendeci Ve Ureticiler Acisindan Ozel Markah Uriinlerin incelenmesi

Ozel Markanin kullamlmasi, farkli perakendecilerde farkli sonuglar dogurmaktadir.
Marks&Spencer ve J.Sainsbury gibi 6rneklerde kendi markalarimin kullanimi firmalarin
biiylimesinde temel ve ayrilmaz bir par¢a olmaktayken, pozitif stratejiler yerine korumaci
stratejiler ile kendini markasini sunan 6rneklerde ise aynmi basari elde edilememektedir.
Bagarili bir 6zel marka stratejisi gelistirebilmek i¢in, ilk 6nce; markanin uygulanacagi
baslangi¢ ve genisleme sahalarini belirleyen hedeflerin kararlastirilmasi  gerekmektedir.
Ikinci olarak; istenen kalite ve fiyat dengesinde iirlinii elde edecek kaynaklarn tahsis
edilmesi; son sathada ise 6zel markanin, magazanin kendi biitlinltigii ve tiim perakendeci

sektor iginde farklilagtirlabilmesi gerekmektedir.

1.2.4.1.Perakendecinin Ozel Marka Kullanim ile Sagladig1 Avantajlar

Ozel Marka fikri ilk olarak, girisimci perakendeci marketler tarafindan tedarik
zincirini kirmak, zincir igerisinde yer alan aracilari minimize etmek iizere ortaya atilmistir. Bu
noktada &zel markanin ulusal markalar kargisinda en biiyiik silahu diisiik fiyath olmasi idi.
Ulusal Markalarin, premium bir marka imaji yakalamak ve bunu korumak iizere
olugturduklan bityiik pazarlama biitceleri ulusal markalarin pazardaki yerlerini korumalarim
sagliyordu. Ancak zaman iginde, 6zel markal1 iirin iireticilerinin de yardimi ile perakendeciler
ve toptancilar, Ozel Marka konusuna yeni bir boyut getirerek markalarina pazarlama destegi
getirmigler ve farkli bir marka sahibi olarak kendilerini tiiketicinin  g6ziinde

farklilagtirabileceklerini anlamuglardir.
Bu noktada Ozel Markanin Perakendeciye getirecegi avantajlar 61

1.Baglangig olarak, yiiksek cirolu temel gida maddelerindeki kar marjinin maksimize edilmesi
2.Diigtik hacimli kategorilere dogru genisleyerek , briit kara katki payin tiim {iriinler igin
dengelenmesi
3.0zel Markali iiriinlerin yardimu ile tiiketicinin géziinde diistik/uygun fiyath market imajmnin
olusturulmasi

¢! Fitzell P.,(1992), a.g.e.,sf.10-11, Aksulu,(2000),a.g.e. derlenmistir.
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4.Tiiketici Rakip magazalarda bulunmayan 6zel markali {irlin gamlari sunarak miisteri
trafiginde artis saglanmast

5.Magaza miisterilerine ulusal markal: {irtinler ile aym kalitede ama diisiik fiyatl {irlin, ya da
ayni fiyata daha kaliteli {irlin sunarak tiiketici i¢in deger yaratimi

6.Magaza ismini hem market raflarina, (6zellikle magaza ismi ile 6zel markanin ayni oldugu
durumlarda), hem de trtinitin girdigi tiiketicinin evine tagiyarak bir nevi mini billboard
reklamasyonu saglanmasi

7.Magaza raflari ve stoklar tizerinde denetimin arttirtimasi

8.Dagitim kanali liyesi olarak iiretici ile daha yiiksek pazarlik giicii olugturulmasi

9.0zel Markal: iiriinlerin kalitesi ile magaza imajimn giiglendirilmesi

10.Ureticilerin belli pazarlari ellerinde tutmalarimin engellenmesi

1.2.4.2.Perakendecinin Ozel Markasinin Perakendeci A¢isindan Dezavantajlar:

Ozel marka kullannminda avantajlarin yanisira muhtemel dezavantajlar da bulunmaktadar.

Kisaca 6zetlemek gerekirse ;%2

1.0zel markalar, iiretici markalarina gére daha yiiksek risk tasimaktadir. Toptanct ya da

perakendeciler 6zel markali Giriin ticareti i¢in sipariglerini iptal edememektedirler.

2.0zel Markalar, toptanct ya da perakendeciler icin yiiksek mal yatirimi (high-inventory
invesment) gerektirmektedir. Bu nedenle kanal iiyeleri, 6zel marka yaninda {iretici
markalarin1 da stoklamak durumundadir. Ayrica mallar igin erken 8deme yapmak ve

minimum satig miktar1 konusunda anlagmalara girmek gerekmektedir.

3.0zel Markalarin yetersiz satigina ¢ok biiylik bel baglamak, yanlis hedef Kkitlelerin

uyarilmasina sebep verebilmekte ve yetersiz satis performansina neden olabilmektedir.

4.S6zkonusu markalar yok denecek kadar az iiretici destegi almaktadirlar. Qmegin ; Uretici
satig asistanlari, birlesik reklam programlari vb. destek nitelikli faaliyetler bu tiir markalar i¢in
yapilmamaktadir.
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1.2.4.3.0zel Markah Uriinlerde Uretici Perakendeci iligkileri

Perakendeci Magazalarin gelisme agamasinda, biiyiik iireticiler tarafindan iiretilen
ulusal markalar, yine tireticiler ya da diger dagitim kanallari yolu ile magazalara dagitilmakta
ve lreticilerin ylirlittigii pazarlama faaliyetleri ile de talep yaratilmaktaydi. Siipermarketler,
dagitim kanalinda son nokta islevi gérmekteydi. Marka yaratma kavrami, siipermarketlerin

ilgi alan1 digindaydi.

Perakendeci Magazalarin, kendi markalarini rettirip satma fikrini benimsemesi ile
birlikte perakendecilerin rolti degigmistir. Boylece silipermarketler, miigterilerin markalari
satin almaya geldikleri yer olmaktan ¢ikip kendileri birer marka haline gelmislerdir.
Bagslangigta bu gelismeler marka sahibi iiretici firmalan ¢ok fazla rahatsiz etmemistir. Uretici
firmalar, tecriibeleri ve marka promosyon yatirimlarinin pazar paylarim koruyacagini
diistinmuglerdir. Bilingli tiiketicinin ulusal markalara giiveni, marka bagimhiliklar1 ve
aligkanliklar1 nedeniyle kendi markalarim1 satin almaya devam edecekleri goriisii agir
basmustir. Dolayis1 ile biiyilk ulusal marka sahipleri 6zel markalar karsisinda pazarlama

stratejilerinde degisiklikler yapmamaiglardir.

Gilintimiizde 6zel markalar, ulusal markali tiriinlerin diigiik fiyathh versiyonlar
olmaktan c¢ikmustir. Siipermarket zincirleri, miisteri iligkileri, veri tabanlar1 ve satis
promosyonlarindaki avantajlanmi iyi kullanip Ozel markali {irlinlerin pazar paylari

arttirmiglardir.

Ureticiler icin 6zel markalar karsisinda 6nemli silahlar, yitksek kaliteli iiretim igin
yapilan yatirnmlar tiiketici tarafindan kalite algilama diizeyini yiikseltecek ve marka
bagimlilif1 olusturacak pazarlama faaliyetleridir. Perakendeciler iginse ana silahlar, dagitim
ve promosyonda Slgek ekonomileridir. Perakendeciler dagitim ekonomisine iki y6nde etki

ederler.

1) Ureticinin promosyonlarimn etkisiz kilinmasi :(Ornegin promosyon ¢abalarinin markete

niifuz etmesini engeleyici raf bedeli, promosyon izin bedeli gibi ekstra maliyetler bindirmek)

62 Barry B.,(1996),”Marketing Channels”;John Wiley Sons Inc. ; NY, sf.167
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2)Tiiketicilere ulusal markalara alternatif olacak daha uygun ozel marka segenekleri
sunulmasi: Perakendeci stipermarketler, bu tip dagitim ekonomilerini kendi yararma
kullanarak hem ©6zel markalarinda hem de ulusal markalarin satigindaki kar marjlarim
arttirmay1 hedeflemektedirler. Perakendeciler, fiyat farklarimin manipiile edilmesi, markalarin
raf paylarinin esnek bir sistemde diizenlenmesi gibi yontemlerle talepte belirleyici olmaya

calismaktadirlar.

Bununla birlikte eger ulusal markanmin pazarlama iletisimi, yiiksek kalite {irlin imaj
¢izecek kadar bagarilt ise, ulusal marka tiim pazarda basarili olacaktir. Ciinksi ulusal marka
imaj1 reklam gibi kitle iletigim ¢abalarindan kaynaklandif {izere dagitim kanali marka imaji

ile iligkilendirilemez.®*

1.2.4.3.1.Perakendeciler tarafindan Ulusal Markalarin Taklit Edilmesi Yontemi ile Ozel
Marka Urettirilmesi

Copycat ya da imitasyon olarak adlandirilan bu yontemde, ulusal markalarin fiziksel
goriiniisleri cogu yonden kopyalanarak 6zel markal triinler yaratilmaktadir. Imitasyonda ana
ilke, tiiketicinin iiriin fiziksel dig goriiniigii ile {iriin iglevselligi ve kalitesi arasinda iligki
kurarak genellemesidir. Hatta tiiketici bu genellemeyi yapaken orijinal ya da imitasyon firlin

arasinda se¢im zorlugu yasamaz ve hatta tireticinin ayn1 oldugunu diisiinebilir.%

Copycat triinlerin orijinal markali triinlerden daha diigiik fiyatlandinlmaktadir.
Copycat iiriin taklidi oldugu ulusal marka kadar kaliteli ise, tiiketici daha fazla deger sunan
taklit Girlinli segmektedir. Bu durum ulusal markalar agisindan satis kaybi anlaminmi diginda
aym zamanda telafisi miimkiin olmayan bir marka bagimliligi kaybi1 demek olmaktadir.

Boylece ulusal markalarin benzersiz ve tek olma durumu ortadan kalkmaktadir.

Ulusal Marka Ureticileri, tirlinlerini 6zel marka ile taklit eden perakendeci markalara
ve diger iireticilere kars1 davalar agmiglardir. Ancak patent, marka koruma ve dizayn tescili

yasalarindaki bogluklar, kesin sonug alinmasini engellemektedir. Ayrica tireticiler, magazalara

% Hoch,S.J.,(1996), “How should national brands think about private labels?”,Sloan Management Re.,sf.89-102
® Liesse , J.,(1993),”Private Label Nightmare”,Advertising Age ,April 12 ,sf.4-5
8 Kapferer,J.N,(1995),”Stealing Brand Equity;measuring perceptual confusion between national brans and
“copycat” own label products”,Marketing and Research Today,sf..96-103
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kars1 hukuki yollara bagvururken, ayn1 zamanda bu magazalarin en biiyiik miisterileri olmasi

nedeniyle ciro kaybir yagamalari caydirici etken olarak karsimiza ¢ikmaktadar.

1.2.4.3.2.0zel Markah Uriin Uretme / Urettirme Karar

Perakendecilik alamindaki gelismeler iiretici sirketlerin pazarlama karmasim1 ve marka
stratejilerini yakindan ilgilendirmektedir. Ozel Markali Uriinler onceleri sadece diisiik
kapasiteli ve yetersiz teknoloji sahibi kiigiik iireticiler tarafindan {iretilirken, artik markal
iiriinlere sahip biiyiik sirketler de iiretim kapasitelerinin bir boliimiini bu tip iriinlere

ayirmaktadirlar.

Uriin kalitesinden 6diin vermeden, marka tutundurma maliyetlerinden vazgegilerek
ucuza maledilen {iriinler, market zinciri veya hipermarketin olumlu imajindan yararlanarak
tiiketicilere ulastirilmaktadir. Bilingli tiiketiciler 6zel markali {iiriinlerin satin alinmasi
sirasinda riiniin fiyat avantaji kadar, iireticisinin kim oldugunu da kontrol etmektedir.
Taninmus ve giiven duyulan tireticilerin tirtinleri, marketin adini tagtyan {irline ikinci bir giiven

yaratmaktadir.

Ozel Markal1 {iriin {irettirmek isteyen market zincirleri ve hipermarketler , iiriinlerin ve

iireticilerin se¢imi sirasinda bazi kriterler gézoniinde bulundurmaktadir .86

1.0zel Markali {iriinler Grettirmek en ¢ok pazarlama ve reklam maliyetleri sebebiyle marka
primi yiiksek olan iiriin kategorilerinde idealdir.

2.Piyasada tutulan iiriiniin formiiliiniin sik sik degismemesi karsisina ¢ikartilan 6zel markali
{irliniin tutulmasini da kolaylastirmaktadar.

3.Higbir markanin 6nemli Pazar payi biiyiikliigtine ulasamadigi,¢ok fazla sayida onemsiz
markanmin rekabet ettigi iriin kategorileri, 6zel markali {irlin tirettirmek i¢in en uygun
kategorilerdir.

4.Fazla taminmamis treticilere imal ettirilen {riintin kalitesi,6zel markali driinlerin
tutulmasinda dnemli bir rol oynamaktadir.Ciddi market zincirleri , her parti {irlinti labaratuvar
testlerinden sonra kabul etmektedirler.Uriiniin kalitesindeki bir problem tiim market zincirinin

imajim olumsuz etkilemektedir.

¢ Tuzcuoglu,S. ,(1999),a.g.c.
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5. Marketlerin {iretici olarak sectikleri sirketlerin, yiiksek iiretim potansiyeli ve gelismig
firetim teknolojierinin bulunmas sarttir.

6.0zel Markali Uriinlerin ambalajlarinin en az taninmig markali {iriinlerin ambalajlar1 kadar
kaliteli olmasi gerekmektedir.Aksi takdirde tiiketiciler {irliniin kalitesinden kuskuya
digebilmektedirler.

7.Depolama ve sevkiyat gibi lojistik konularinda, marketlerin kendi isimlerini tasiyan {iriinleri

icin ¢ok gii¢lii bir altyap: olusturmalar1 gerekmektedir.
1.2.4.3.3.Uretici Firmalar Acisindan Ozel Markal Uriinler

Ilk planda, atil kapasiteyi degerlendirme ve rutin ve biiyiik lotlu siparisler alabilme
amaciyla 6zel markali iirlin tiretmeye sicak bakan ireticiler, perakendeciler ile igbirligine
girmenin degisik yararlarinin farkina varmiglardir. Uretici kendi markas: ile ilgili olarak &zel
marka {iretimi konusunda igbirligi iginde bulundugu market zincirindeki promosyon
aktivitelerinde s6z sahibi olabilmektedir.

Urlin kategorisine bakildig1 zaman fireticinin markas1 ve {irettigi 6zel marka toplam
kategori satiglar1 iginde fireticinin kendi markasi ile yakalayamayacag:i yiizdesel oranlara
ulasabilmektedir. Isbirliginin iretici agisindan yine onemli bir yarari, market zincirinin

yiizbinlerce miisterisi i¢in olugturdugu veritabanlarindan yararlanilmasidir.
1.2.5.Perakendecilik Dongiisii

Hipoteze gore sektore yeni girecek perakendeciler “low-status,low-margin,low-price”
yani “diistik konumlama,diisiik kar marji,diisiik fiyat” stratejileri uygulayarak tesis ve hizmet
yatirnmlarini kademeli olarak arttirirlar. Zaman iginde bu yatirimlar gergeklestik¢e daha
yiiksek isletme giderleri ve daha yliksek satis fiyatlar: ile karsi karstya kalirlar.Sonug olarak
belirtilen dongii iginde sektore yeni girecek diigiik maliyetli perakendecilere karsi savunmasiz

duruma gelirler.®’

Gegmiste, departman magazalar1 kiigiik perakendeciler karsisindaki en giiglii
rekabetciler olarak tamimlanirken daha sonralart ucuzluk magazalari ve slipermarketler

karsisinda savunmasiz duruma gelmislerdir.

67 Hollander,S.,(1960),The Wheel of Retailing,Journal of Marketing,25,July,sf.37-42
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1.2.5.1.Perakendecilik Dongiisii Hipotezinin Ozel Markah Uriinler Pazarna
Uygulanmasi

Ozel Markali Uriinler, tipki indirim magazalarinin ve diger diisiik fiyatg
perakendecilerin pazara girmesi gibi, ulusal markalarin diigiik fiyath alternatifleri olarak
ortaya ¢ikmustir. Ulusal Marka Ureticileri yiiksek fiyath prestijli markalari ile klasik biiyiik

perakendeciler ile paralellik gstermektedir.

Ulusal Markalarin yiiksek fiyatli ve prestijli konumlari, yeni ve diisiik fiyath rakipleri
tarafindan tehdit edilmektedir. Dongiiye gore 6zel markal tirtinlerin karsisindaki en biiyiik
tehdit unsuru kendi strateji degisiklikleri yani i tehdittir.®®

1.2.6.Ulusal Markalar Karsisinda Ozel Markalarin Tiiketici Tarafindan Algilanma

Durumu

Ulusal Markalar ve Ozel Markalar tiiketici tarafindan farkli sekillerde algilanmaktadr.
Tiiketiciler, Ulusal Markalar daha yiiksek kalitede algilarken, Ozel Markalar: ise uygun
fiyatli olarak algilamaktadir.” Ancak marka bagimhhigi Ulusal Markalardan Ozel Markalara
dogru kaymaktad1r.7° Ornegin, Amerikan tiiketicileri icin Ozel Markalarin mevecut diger

markalardan farkli algilanmasi sézkonusu degildir.”

AB.D.de Gallup tarafindan yapilan aragtirmaya gore tiiketicilerin %75’ Ozel
Markalar “Marka” olarak gérmekte, Pozitif Uriin Kalitesi karakteristikleri (Tatmin Garantisi,
Ambalajlama, Deger, Tat, Performans) agisindan Ulusal Markalar ile aym seviyede
algilamaktadir.

 Halsted D.,Ward B.C.,(1995)”Assesing the vulnerability of private label brands”,Journal of Product&Brand
Management,Vol.04.No.3 sf.38-48

7 Erand,R.E.,Boyd W.H.,(1965),”Are Private Brand-Prone Grocery Customers Really Different?”Journal of
Advertising Research,6(December),sf.27-35
! Frozen Food Age,(1998),”Presindent’s Choice Continues Brisk Pace”,46(March) ,sf.17-18
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Aragtirma, tiiketiclerin %90’1inmn Ozel Markalara agina olduklarim, %83{iniin ise rutin
bir sekilde satin aldiklarim ortaya g¢ikartmustir.””> Ozel Markamn Tiketiciler tarafindan

algilanma Durumunu ¢esitli parametreler agisindan ayr1 ayri incelemek dogru olacaktir ;
1.2.6.1.0zel Markalarm Fiyat Degiskeninin Tiiketici Algilama Siirecindeki Etkisi

Fiyat, aligverisin en 6nemli unsurlarinda biri olmasmin yanisira kuskusuz tiiketicinin,
marka tercih etme davramigi sirasinda degerlendirdigi en Gnemli parametrelerden biridir.
Fiyatin algilanan etkisi, fiyatin tiim aligverige konu olacak durumlarda gecerli bir unsur
olmasina ve aligveris durumunda tiikketicinin ekonomik olarak fedakarlik yapabilecegi

miktarsal biiytikliigii gostermesi gergeginden kaynaklanmaktadir.”

Ozel Markalarin Pazar paylarindaki artiglar genel olarak fiyat ile iligkilendirilmekle
birlikte varsayimlar fiyat iligkisinin birgok yonden tanmimlanmasinin geregini ortaya
koymaktadir.  Ornegin; 6zellikleri agisindan ulusal markalara benzer 6zel markal {iriinler

igin fiyat ana faktordiir.

Tiiketicinin 6zel markalara karsi yaklasimi tamamen fiyat duyarlidir, hatta tiiketici
sadece satin alma kargiliginda daha az 6demeye odaklanmistir ki marka se¢imini etkileyen,

satin alma davramsi ile ilgili diger unsurlart minimize etmekte ya da yok saymaktadir.”

Tiketicinin harcanabilir geliri azaldik¢a, 6zel markalarin pazar paymin arttif
gozlenmektedir.”® Bir bagka arastirmaya gore Ozel Markalar siirekli ve yiiksek oranda
kullanan tiiketicilerin diistik gelirli oldugu belirlenmis ve tiikketici 6zel markali Girtinlerin genel
tiiketici profilinin fiyat duyarli olan mavi yakali galisan kesim ve part-time ¢aligan bayanlar
oldugu tespit edilmistir.”’

2 Frozen Age(1999),”Frozen Private Labels a Mixed Bag”,47,(July),sf.54

7 Lichtenstein D. R . ,Bloch P.H.,Black C.W.(1988)”Correlates of Price Acceptability”,”Journal of Consumer
Research, 15(September),sf.243-252

™ Deveny K. ,(1993),”Bargain Hunters Bag More Store Brands”,Wall Street Journal,April 15,B1-B-10

P Kirk,J.,(1992),”The New Status Symbols”, Adweek(Southwest Edition), 14(October 5 ),sf.38-39

8 Hoch,S., Banerji S. (1993),”When Do Private Labels Succeed?,Sloan Management Review,34,sf.57-68
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1.2.6.2.0zel Markali Uriinlerde Kalite Degiskeninin Tiiketici Algilama Siirecindeki
Etkisi

Kalite, “bir iiriin ya da hizmetin, biitlin olarak tiim 6zellik ve karakteristiklerinin,
vaadedilen ve beklenen ihtiyaglari karsilama yetisidir.””® Bir bagka tamma gore kalite,
iirlinlin satiy anlagsmasindan servise kadar {irliniin talep egrisini etkileyen tiim &zelliklerinin
biitiintidtir .”° Kalite, tiriin ya da hizmetin tiiketici begenisi ve beklentilerini ne derece
kargiladig ile ilgilidir.*® Kalite, tiiketici isteklerini tatmin etme kapasitesidir.®! Kalite, makul
fiyat ve kabul edilebilir bir maliyet i¢inde degigskenlerin kontrolii ile saglanan miikemmellik

. qe D
derecesidir.?

Ulusal Marka Ureticileri, yogun ve giiglii reklam kampanyalan sayesinde tiiketicileri
ulusal markalarin daha yiiksek kalitede iirlinler sunduguna ikna etmektedirler. Bu durumda
Ozel Markal: Uriinler ise reklam biitgesi kullanmadiklar1 izere daha diisiik fiyatlar ile satisa
sunulmaktadir. Ancak Ozel Markal: iirtinlerin kalitesi, genellikle ulusal markali iirtinleri ile

ayni1 seviyededir.

Baz1 aragtirmacilar Ozel Markal Uriinlerin fiyatinin Ulusal Markal: Uriinlerden diisiik
olmasin1 sadece pazarlama giderlerinin minimizasyonuna baglamakta ve liriin kalitesi ile
iligkilendirmemektedir.®* Ancak tiim Ozel Markali Uriinlerin, Ulusal Markal1 Uriinler ile aym
spesifikasyonlarda tiretildigi konusunda bir genelleme yapilamaz. Bir kisim tiiketicilerin satin
alma kararinda fiziksel {iriin 6zelliklerinden ¢ok fiyat duyarh karar verdikleri gézlenmistir.
Baz: tiiketicilerin ise diislik kalite iiriin alma risklerini diisiirmek igin yiiksek fiyath {irlinleri

tercih ettikleri bilinmektedir.

Birgok bilimsel arastirma, tiiketicilerin halen Ozel Markali Uriinleri disik kaliteli
tiriinler olarak algiladiklarim gdstermektedir.®*

77 Starzynski,G.(1993),” The Private Label Consumer : Is there One?”’Northbrook , IL,A.C. Nielsen

78 Kotler,P. (2000),Marketing Management;Analysis,Planning, Implementation and Control,sf..57 ,Millennium
Ed.,Prentice-Hall Inc.

™ Dorfman R.,.Steiner P., (1954),”Optimal Advertising and Optimal Quality”,American Economic
Review,December,sf..836

8 Kuehn R. M.(2000),”Private time”,Discount Merchandiser,40(J anuary),83-84,s.101

8! Edwards C.D.(1968),”The ORTALAMAing of Quality”,Quality Progress,October 36-39,5.37

%2 Broh R.A.(1974),Managing Quality for Higher Profits , New York,NY,Mc Graw Hill,p.3

¥ Kleppner O.,(1979),Advertising Procedure,7th Edition, Englewood Cliffs,NJ,Prentice-Hall Inc.
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1.2.6.3.0zel Markal Uriinlerde Kalite — Fiyat Degiskenleri iligkisinin Tiiketici Algilama

Siirecindeki Yeri

Paketlenmis dayaniksiz tiiketim mallar sektoriinde, 6zellikle ulusal marka ve 6zel
marka arasinda marka se¢imi esnasinda, fiyat ve kalite degiskenleri iligkisi anahtar rol
oynamaktadir.¥® Kalite-Fiyat Korelasyonu semas: distiniildtigtinde, yaygin kani, fiyat
diizeyinin, markanin kalite diizeyi ile pozitif yonli iligki iginde oldugudur.®® Bu durumda
tiiketiciler yiiksek fiyatlanmig markanin, diger markalardan daha iyi kalitede oldugunu

algilamaktadir.

Kalite - Fiyat iligkisi g6zoniine alindiginda, tiiketiciler fiyat degiskenini bir kalite
gOstergesi olarak algilamaktadir. Eger yiiksek kaliteli tirtinler sadece yiiksek maliyetler ile
tiretilebiliyorsa, fiyat ve maliyet arasindaki iligki de pozitif ise, kalite ve fiyat aym yonde

beraber hareket edecektir.®’

Tiiketicilerin giderek daha fiyat duyarli olmasi , pazarda maliyet — fayda iligkisi daha
yiiksek iiriinlere talep dogmasin getirmistir.*® Kalite - Fiyat [liskisi ile ilgili bir ¢alismada 48
dayanikh iriin kategorisi igin yapilan aragtirmada .96 ve -.66 genisligi i¢cinde .29 oraninda bir
korelasyon belirlenmistir.®® Aym konulu baska bir arastirma ise 135 dayanikli {irtin kategorisi

i¢in yapilmis ve .90 ve -.66 genisligi i¢inde .29 oraninda bir korelasyon belirlenmistir.*°

679 adet paketli gida iiriinii igin yapilan bir aragtirmada ise fiyat-kalite iliskisi .88 ve -

.65 genisligi arasinda .09 olarak hesaplanmigtir.”’ Tiiketiciler , birgok tiriin grubu icin pozitif

 Richardson P.,Dick A.Jain A.,(1994),”Extrinsc and Intrinsc Cue Effects on Perceptions of Store Brand
Quality.”,”Journal of Marketing,58(October),sf.28-36
% Dunne D. and Narasimhan C.,(1999),”The New Appeal of Private Brands”,Harvard Business Review,77(May-
June),sf.41-52
% peterson,R A. and Wilson R.,(1985),”Perceived Risk and Price Reliance Schema as Price-Perceived Quality
Mediators”sf.247-268Lexington,MA,D.C. Health and Company
87 Reisz P.(1978),”Price versus Quality in Marketplace,1961-1975”,Journal of Retailing,54(Winter),sf.236-247
8 Monroe K.B.,(1973),”Buyer’s Subjective Perceptions of Price”,Journal of Marketing
Research, 10(February),sf.70-80
8 Morris R.T. and Bronson C.S.,(1969),”The Chaos in Competition Indicated by Consumer Reports”,Journal of
Marketing,38(July),sf.26-43
% Sproles G.B.,(1977),”Choice Frequency and Similarity”,Scandinavian Journal of Consumer
Affairs,11(Summer),sf.286-294.
I Reisz P.C.(1978),a.g.e.,sf.239
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yonlii kalite - fiyat korelasyonun varoldugunu aligveris tecriibeleri ile dgrenirler.”? Bu beklenti
, tiikketiciye satin alacagi iirlin hakkinda, Uriinii deneme geregi kalmadan, sadece fiyat
degiskeni yardimi ile satin alma karar siirecini basitlestirme olanag) tammaktadir.” Sarap ve
Parfum diginda, kalite iliskisi pozitif yonlii olarak belirlenen firtinler, dayaniksiz tiikketim

mallarmdan ¢ok dayamkl tiiketim mallaridir.”*

Yapilan birgok tiliketici arastirmalarn
sonuglarina gore, iiriin performanslar dikkate alindiginda , dayanikli tiiketim mallarinin fiyat-
kalite iliskisinin dayaniksiz tiiketim mallarina gore kayda deger bir sekilde yiiksek oldugu
gozlenmistir.”® Kalite — Fiyat iligkisi, tiiketicilerin ucuz iirlin sunan marka yerine kaliteli

iiriin sunan marka i¢in daha yiiksek bir fiyat 6demeyi géze almalarina sevketmektedir.”®

Uriin Kalitesi
{L

0 & Fiyat

Sekil .1. Kalite — Fiyat Arasmdaki fligki

1.2.7.Perakende Kategori Yonetimi

Kategori, tiiketicinin birbiri yerine gerekgeli olarak ikame edilebilir gordiigii iirtin

gruplaridir.”” Bir bagka tanima gore ise kategori benzer iiriin karakteristikleri gosteren iiriin

2 Winer R.S.,(1986),”A reference Price Model for Brand Choice for Frequently Purchased Products),”Journal of
Consumer Research,13,sf.250-256.
% pPechmann C. and Ratneshwar S.,(1992),”Consumer Covariation Judgements:Theory or Data Driven?”Journal
of Consumer Research,19(December),sf.373-386.
% Lambert 7.(1972),”Price and Choice Behaviour” Journal of Marketing Research,9(February),sf.35-40.
% Reisz P.C. ,(1978),a.g.¢.,5f.15-28.
% QOlshavsky R.W.,(1985),”Perceived Quality in Consumer Decision Making:an Integrated Theoretical
Perspective” Lexington,MA:Lexington Books,sf..3-29
97 Levy M. And Weitz B.A.,(1998),Retailing Management, The McGraw Hill Co.,Inc.sf..340
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setidir.”® Ornegin; bir stipermarketi ele adigimizda kategori olarak deodorantlar, siit, meyve
suyu, seker, ¢6p torbasi vb. sayabiliriz. Saydigimiz bu Orneklerde oldugu gibi kategoriler

benzer karakteristik 6zellikler gosterir.

Kategori Yonetimi deyince ise Stok Tutulan Unite (STU)larin tiimiiniin yonetim
prosesi anlagilmalidir. Bu durumda “Kategori Yonetimi, fiyat, raf payi, promosyon ¢abalari,
merchandising, degisen aligveris ¢evresi, tiiketici marka tercihi ve satin alma davraniglar gibi

hususlarin eszamanli ve kategori bazli yonetimidir.” *°

Grocery Distribution Enstitiisii, Kategori Yonetimini, ticaret ortakligi ile titketici
tatmini saglamak suretiyle satis ve briit kar marjim maksimize etmeye yonelik , stratejik tirlin

grubu yonetimi olarak tanimlamaktadir.'®

Diger bir tamma gore ise Kategori Yonetimi, Uriin Kategorilerini, Stratejik Is
Béliimleri (Strategic Business Units) olarak gorerek fiyatlama, merchandising, promosyon,
tirlin karmas1 gibi kategori hedefleri belirleyerek, rekabetgi cevresel kosullar ve tiiketici

davraniglar ¢ergevesinde yonetimidir. P

Kategori Yonetimi kullanilmayan perakendeci organizasyonlarda , hickimse bagar1 ya
da basanisizlik igin tiimiiyle sorumlu tutulamaz.'® Ayrica ayn Uriin kategorileri i¢in tiiketici
davraniglart degerlendirilemez. Kategori YoOnetimi sayesinde perakendeciler STU’lar1 ve
ayrilan raf paylarim etkin bir gekilde kategori bazinda degerlendirme imkam bularak
karliliklarim arttirmaktadirlar.'%

Kategori Yonetimi, perakendecilere satiglari arttirma,tiiketici davramiglarini daha etkin
degerlendirebilme, tedarik¢iler ile program gelistirebilme ve maliyet azaliglar1 yaratmakta

faydalar saglamaktadir.'® Bununla birlikte, Kategori Yo6netimi, perakende magaza satiglarinin

% Curry D.J., (1993),”The New Marketing Research Systems:How to use Strategic Database Information for
Better Marketing Decision”,John Wiley and Sons,Inc.,sf.353
% Dunne P. and Lusch R.,(1999),a.g.¢., sf.156.-157
1% Queshi B. and Baker J.,(1998),”Category Management and Effective Consumer Response:The Role of
Marketing Research”, The Marketing Research Today,26(February),sf.23-31
191 progressive Grocer(1996),”The Key Insights : Category Management Supplement”, August ,sf..32-34
121 evy M. and Weitz B.A.,(1998),Retailing Management, The McGraw-Hill Co Inc.,sf.340
19 Curry D.J., (1993),”The New Marketing Research Systems:How to use Strategic Database Information for
Better Marketing Decision”,John Wiley and Sons,Inc.,sf.353
1% Beres G.A.,(1995),”Category Management Analyzed”,Supermarket Business,5S,(March 15),sf.107
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optimize edilmesi agisindan daha efektif bir iskelet yap: olusturmaktadir.'®® Bu alanda yapilan
caligmalar perakendeci agisindan marka ve karlilik arasindaki iliskinin de yorumlanmasina
yardime1 olmaktadir. Ornegin; Cambridge Pazarlama Bilimleri Enstitlisii Veritabani (PIMS)
biinyesinde, 1972 yilinda yapilan bir aragtirmaya gore marka kalitesi ve karlilik arasinda
pozitif yonde giiglii bir iliski s6zkonusudur.'” Buna gore, marka kalite iyilestirilmesi, pazar

pay1 artigina ve perakendeci karliligmin yiikselmesini saglamaktadur, '’

Frozen Food Age arastirmasina gore, daha yiiksek fiyatlar tiiketicinin favori premium
markasimi satin almaktan caydirmamaktadir.'® Ornegin Cilt Bakim Uriinlerinde, premium
markali {irlinler, geleneksel ucuz {iriinlerden vergi oncesi %15 daha fazla kar marji ile
calismaktadirlar. Makarna ve Peynir gibi gida riinlerinde ise biiyiik iireticilerde 6rnegin Kraft

%20 gibi sektor igin yiiksek sayilabilecek kar marjlan elde etmektedir.'®

Buna ragmen, genele bakildiginda 1999 yili iginde gida ve igecek sektorlerinde
indirimli ve 6zel markalar %25°lik bir ortalama kar marj1 ile ¢alismuslardir.''® Ozel Markalar
ise A.B.D.’de Ulusal Markalardan ortalama %27 daha fazla kar marji elde etmektedirler.
Premium kalitedeki 6zel markalarin kar marji ise, Ulusal Markalardan %34 daha yiiksek

gerceklesmistir '

Perakendecilerin, birgok tiiketicinin premium kalitede driinler i¢in daha yiiksek bir
fiyat odemeye hazir olduklarim gozoniine almast gerekmektedir.''? Sonug olarak
perakendecilerin premium kalitede magaza markali {rlinler gelistirmesi ve kendilerini
geleneksel indirim markalarindan farklilagtirmasi uygun olacaktir. Premium 6zel markalar,

perakendecilerin ulusal markalar ile rekabetinde en 6nemli arag konumuna gelecektir.!®

195 progressive Grocer , (1993),”Category Management : What is it?” ,72 (December),sf.9

1% Craig C.S , Douglas P.S.,(1982),”Strategic Factors Associated with Market and Financial

Performance”,Quarterly Review of Economics and Business,Summer,sf.101-111

197 Phillips L. , Chang D.R.,Buzzell R.D.,(1983),”Product Quality,Cost Position and Business Performance:A

Test of Some Key Hypotesis”,Journal Of Marketing,47(Spring),sf.26-43

1% Merli R.,(2000),”Placing a Premimum on Ice Cream Sales”,Frozen Food Age,48,(March),sf.18-22

' Vishwanath V., Mark M.,(1997),”Your Brand’s Best Strategy”,Harvard Business Review,75(May-

June),sf.123-129

1% Weir T.(2000),” Sales Boom with Economy : 53rd Annual Consumer Expenditure Study”,Supermarket

Business,55(September 15),sf.27-144

"' Datamonitor,(2000),”US Private Label 2000 : Standing Out in the Crowd”,April ,www.datamonitor.com

"2 Dunne D. and Narasimhan C.,(1999),a.g.¢.,sf.41-52

113 Rubel C.,(1995),”Price Quality Important for Private Label Goods”,Marketing News,29(January 2),sf.24
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1.2.8.0zel Markanin Pazarda Basarih Olabilmesine iliskin Gereken Kosullar

Ulusal Markalarin aksine Ozel Markalar icin marka konumlandirmasi, pazarlamasi gibi

marka basarisim etkileyecek hususlarda karar verici perakendecidir.

Ozel Markanin , bagariya ulasmasina iliskin 9 adet degisken oldugu varsayilmaktadir.'"*

1.Pazardaki En Iyi Ozel Markanin Uriin Kalitesi

2.0zel Markanin Kalite Degiskenligi

3.Uriin Kategorisinin Briit Kar Marji

4.Uriin Kategorisinin Perakende Satis Biiytikliigii

5.0zel Markamn Ulusal Markalara gore ortalama ne kadar diisiik fiyath oldugu
6.Pazarda , belirlenen Urlin Kategorisinde kag adet Ulusal Marka bulundugu
7.Uretici bazinda Ulusal Markalar igin yapilan ulusal reklam biitcesi biiytikl{igii
8.0zel Marka i¢in segilen iiriin kategorisinde {iriin ¢esitlenmesi durumu

9.Segilen Urlin kategorisindeki Promosyon Yogunlugu
Ozel Markanin , daha yiiksek Pazar pay: almas: asagida belirtilen kosullar ile ilintilidir ; '°

1.0zel Markamn {iriin kalitesinin ulusal markaya gére goreceli olarak daha yiiksek olmasi
2.0zel Markanin kalite degigkeninin diisiik olmas1 (Standartizasyon)

3.0zel Markaya konu olan {iriin kategorisinin genis hacimli olmasi

4.0zel Markaya konu olan {iriin kategorisinde rekabet eden Ulusal Marka sayisimin az olmasi

5.Ulusal Markalarin reklam biitgelerinin ¢ok yiiksek olmamasi

Tiiketiciler, Ulusal Marka ve Ozel Marka arasinda yaptiklar: satin alma tercihi karar
asamasinda, markalar arasinda kalite paritesi olusturmaktadir. Bagka bir deyisle, Ozel Marka
sunan perakendeciler, Ulusal Markalara esdeger ya da daha yiiksek kaliteli tirtinleri daha

" Hoch S.J. and Baneriji S.,(1993),a.g.e.,sf.57-68
15 Hoch,S.J. and Banerji S.,(1993),a.g.¢.,sf.57-68
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uygun fiyatlan tiiketicilere garanti etmek durumundadirlar. Giiniimiiz tiiketicisi satin aldiklari

tirtinlerde kaliteden 6diin vermek istememektedir.'!®

Private Label Manufacturer’s Association (PLMA), bildirisinde konuya sdyle bir yorum

getirilmektedir ;

“()zel Markal Uriinlerin igerigi en az Ulusal Markal1 Uriinler kadar kalitelidir. Ozel Markalar
hakkindaki olumsuz bakis agis1, ucuz imajl ambalaj yapisi, giiglii ve etkileyici marka imaji
bulunmamas, etkisiz marka iletisimi ve konumlandirma stratejilerinden kaynaklanmaktadir.
Ozel Markalarin fiyat-kalite iliskisinin olumlu yonde gelismesi, marka bagimliligmin bu
markalara kaymasim saglayacaktir. Ozel Markalar genellikle sadece marka sahibi olan
perakendecide satildig iizere 6zel marka kalite algilamas, tiiketici zihninde zincirin kendisine

yoneltilecektir.

Bu basariy1 yakalayabilmek icin tiiketici bilincinde yerlesik olan kalite imajim
degistirmek gerekmektedir. Oyleyse Ozel Markanin su andaki stratejisi olan agir1 fiyat
rekabet¢i anlayist ¢ok fazla kullanmak miimkiin olmayacaktir. Perakendencilerin, Ozel
Markalar1 i¢in Tiketici bilincinde marka bagimhiligi olusturmak igin oncelikle Ozel

Markalara iliskin varolan tiiketici algilmasinin nedenlerini anlamalar gerekmektedir. «ll?

1.2.9.0zel Markah Uriinlerde Yeni Uriin Gelistirilmesi Ve Ambalajm Rolii
1.2.9.1.0zel Markali Uriinlerde Yeni Uriin Gelistirilmesi

Ozel Markali Uriinlerde yeni tiriin geligtirme siireci aynen Ulusal Markal1 Uriinlerde
oldugu gibi kapsamli bir 6nhazirlik asamasi ve ve 6zenli bir ¢alisma gerektirmektedir. Avrupa
Ulkeleri ve A.B.D.’de, Ulusal Markalar ile bagabas rekabet icinde olan Ozel Markalar igin
perakende zincirleri uzun prosesler ile Urlin Geligtirme galigmalar1 yapmakta hatta bu konuda
departman istihdam etmektedirler. Ulkemizde Ozel Markalarin ilk yillarinda bu tip
calismalara rastlamasak dahi giiniimiizde birgok ulusal perakande zinciri Urlin gelistirme

detaylari titizlikle takip etmektedir.

1161 evy M. and Weitz B.A.,(1998),a.g.e.,sf.342
7 Richardson P.,Dick A.,Jain A.K.(1994),a.g.¢,sf.28-29
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Uriin Gelistirme ve Satma karari alan bir perakendecinin asagidaki asamalari takip etmesi
gerekmektedir.''®

1.Yeni iiriin gelistirme i¢in agik hedefler belirlenmeidir.

2.Her yeni liriin i¢in ayr1 ayr1 6zel kriterler hazirlanmalidir.

3.Pazar adamakall1 arastirilmal ve analiz edilmelidir.

4.Yeni kavram ve fikirler stratejik olarak gelistirilmelidir.

5.Yeni fikirler, daha 6nceden belirlenen kriterler dogrultusunda elemine edilmelidir.
6.Yeni iirtin kavramlarini da igeren, kapsamli bir is analizi yapilmalidir.

7. Prototip iiriin hazirlanarak, tiretim maliyetleri tanimlanmalidir.

8.Test pazarlarda iiriin test edilmeli ve tamamlayic1 aragtirmalar yapilmalidir.
9.Yeni iirtin pazara sunulmalidir.

10.Uriiniin basaris1 (ya da basarisizligr) belirlenmis standartlar ile 6lgiilmelidir.
Gelistirilen yeni bir Ozel Markali Urlinde bulunmasi gereken dzellikler de soyle siralanabilir;

-Yeni iiriin mevcut bir probleme yaratici bir ¢oziim getirmeli, sorunu diger iiriinlerden daha
iyi ¢6zmelidir.

-Yeni iiriin kolayca anlagilir olmali, tiiketiciyi egitmeye gerek duyulmamalidir.

-Yeni {iriiniin rakiplerinden farklilign agikar olmali, bunu agiklamak i¢in ek pazarlama
faaliyetlerine ihtiya¢ duyulmamalidir.

-Yeni tiriin ¢ok yiiksek bir teknoloji getirmemeli, herhangi bir garanti gosterilmeksizin
satilabilir olmalidir.

-Basit malzemeler ve basit iiretim siirecleri ile tiretilebilir olmalidir.

~Yeni {iriiniin fiyat diizeyi dogru belirlenmelidir.

-Yeni iirlin miisteri tatminini saglamalidir.

-Yeni iiriin sadece pozitif 6zellikler tagimali, zarar verici, korkutucu, stiphe uyandiric1 6geler
icermemelidir.

~Yeni tiriiniin bagaris1 bagka tirlinlere bagli olmamali, bir sistemin alt pargas: olmadan kendi
basina ayakta durabilmelidir.

-Yeni tiriin ihtiya¢ duyulan, istek uyandiran ve kargi koyulamayan bir {irlin olmaldir.

8 Tuzcuoghu S.(1999),a.g.e.,5f.102
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Perakendeci Zincirler, Ozel Markali Uriinlerinin yeni iiriin gelistirme siireclerini ve
Ozel Markali Uriin @iretim ve pazarlama faaliyetlerini yliriitecek departmanlar1 istihdam

ederek spesifik ¢aligma yapmaktadirlar.

Yeni Uriin gelistirme ile ilgili olarak departman, firiin gamim genisletecek uygun
tirlinleri perakendecinin pazarlama stratejilerine gore belirlerken, yeni iirliniin en iyi fiyat-
kalite iliskisi i¢inde iiretimini ve rafa ¢ikmasini saglamakla goérevlidir. Departman, ayn
zamanda mevcut Ozel Markali Uriinlerin iyilistirilmesi icin ¢aba harcayarak degisik tiretici

opsiyonlar1 ve kalite segeneklerini degerlendirmektedir.

1.2.9.2.0zel Markah Uriinlerde Ambalajin Rolii

Ambalaj giliniimiizde, {irliniin ayrilmaz pargas: seklinde diisiiniilen bir unsurdur.Refah
seviyesinin yiikselmesiyle asil iirlin diginda gorsel tatmin, kullanim kolaylig: ve saghik

sartlarina uygunluk gibi faktorler de iiriin satiginda etkili olmaya baslamstir.'"

Birgoklarina gére ambalaj, marka iletisiminde gittikge artan bir role sahiptir. Bu rol,
kitlesel Medya Reklamlarindan tasarruf saglamakla birlikte market raflarinda dayaniksiz

tiiketim mallar1 satin alma kararlarinda da daha etkili hale getirmektedir.'*

Ambalaj, iiriin dizisindeki maddenin veya {iriiniin igine konuldugu bir kap,sarmalik ve
konteynirdir. Ambalaj ii¢ degisik diizeyde materyalden olusabilir. Primer Ambalaj, iiriinii
dogrudan igine alan ilk, asil, i¢ ambalajdir(trag kreminin tiipii gibi). Ikincil ambalaj, birincil
ambalaji koruyan ve irtin kullanilacagi zaman atilan materyaldir(trag kreminin tiiptiniin
igerisinde satin alindigi kutu gibi). Yiikleme ya da nakliye ambalaji (dis ambalaj) ise

depolama, tagima ve tanima igin gereklidir(kutularin ignde bulundugu biiyiik koliler gibi). 121

Ambalajin iki 6nemli fonksiyonu vardir. Mali igine alarak koruma ve tutundurma.
Ambalajin goriinlisii tutundurma amaci olarak talebi etkilerken, malin muhafaza edilmesi

fiziksel dagitim igin gereklidir. Ambalajlama, mamulu pazarlama stratejisine baglar. Iyi bir

1o Kiigiik,0.,(2002), Tiiketici Satm Alma Davraniginda Ambalajin Rolii,Pazarlama Diinyag1,02,sf.24-31
120 Underwood R.L.,Klein N.,Burke R.,(2001),”Packaging Communication : attentional effects of product
imagery”,” The Journal of ProductBrand Management”,Vol.10,No.7,sf.403-422
I ek O. B.,(1997),a.g.¢.,5£.261
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ambalajlama bazen firmaya bir reklamin yapacagindan daha fazla tanitim yapar ve reklama

oranla daha fazla potansiyel miisteri ile kargilagir.'?

Cekici ambalaj yenilikleri, firmaya rekabetgilerine karsi avantaj saglar. Tersi
diigiiniildiigiinde ise koti dizayn edilmis ambalajlar firmaya Onemli satis kayiplan

getirebilmektedir. 123
Ambalajin diger 6nemli islevleri de sunlardir 1

1.Kolaylik Fonksiyonu : Ambalaj malin kolaylikla tasinmasini, depolanmasini ve

tiikketilmesini saglar.

2.Fiyat Ayarlama Fonksiyonu : Ambalajin biiyiikiigiinde yapilan degisiklere, malin ambalaj
icerisindeki miktan azaltilip gogaltilarak veya ambalaj biiyiikliigti korundugu halde i¢indeki
mal miktarn degistirilerek, bu degisikliklerin fiyata yansimasi suretiye yapilan fiyat
ayarlamalarim ifade eder. Ambalajin kalitesinde yapilan degisiklerle de icra edilebilen
ambalajin fiyat ayarlama fonksiyonunu 5 ayr1 sekilde inceleyebiliriz. Bunlar; ambalaj:
kiigtiltlip birim fiyat: arttirarak, ambalaji degistirmeksizin i¢indeki mal miktarimi azaltarak,
ambalaji biyiiltiip birim fiyatiu arttirarak, ambalaji biiyiiltlip birim fiyatim azaltarak ve

ambalaj kalitesini degistirerek yapilan fiyat ayarlamalaridir.

3.Mal Farklilastirma Fonksiyonu : Malin niteliginde bir degisme olmadan ambalajinda
yapilan degsiklikler de mal farklilagtirmasi kabul edilir. Ambalaj degisikligi seklinde
gergeklestirilen mal farklilagtirmasi ambalajin seklinde, boyutlarinda, renginde, kalitesinde ve

yapilan yenilikleri ifade eder.

4 Malin Tammmasim Kolaylastirma Fonksiyonu : Ambalaj,- daha malin i¢ini agmadan

markasi, fiyat1 ve mahiyeti hakkinda miisterilere fikir verir.

Ambalajda kullamilan materyallerde yapilan yenilikler, driinlerin  dagitim,

depolanmasi ve sevkedilmesi esnasinda gesitli kolayliklar saglamstir. Ornegin; aseptik

12 yalem A.,Sezer F.,(1995),Pazarlama Bilgileri,Bilim Teknik Kitapevi,sf.113
12 K otler P.,Armstrong G.,(2001),a.g.e.,5£..310
12 Kisgiik O.,(2002),a.g.¢.,5f.24-31
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kullanilan Tetra-Pak ambalajlar1 siit, meyve suyu gibi iiretiminden tiiketiciye ulastigi ana
kadar soguk zincir gerektiren tirtinleri herhangi bir kuru bakliyat gibi saklanmasini saglarken,
bu iiriinler i¢in buzdolapli araglara ve magazada buzdolapli raflara olan ihtiyaci

sonlandirmistir. Uriiniin raf 6mrii de geleneksel ambalajlara gére daha uzamstir.

Tetra-Pak firmasi, maliyetinden daha fazla tasarruf saglayan ambalaj tiretmesi ile
dviinmektedir. Aym gekilde polietilen baskili ambalajlar ile pazara sunulan baz1 kuru gidalar
i¢in de, zaman iginde daha parlak ve iyi baski tutan polipropilen ambalajlara gecis yapilarak,

bu iiriinlerin albenisi ve kalite algilanmas1 yiikseltilmistir.

Yeni ambalaj materyali trendi ise ¢evreye daha az zarar verecek “yesil” cevreci
ambalajlardir. Kati ambalajlarda daha az plastik kullanimi, ambalajin geri donilisimii gibi
olgular deger kazanmus, iiretici firmalar ¢evreye daha az veren ambalajlara doniis yapmaya

baglamiglardir.

Toplumun g¢evreye kars1 bilincinin geligmesi, tiiketim aligkanliklarmin ve marka satin
alma tercihlerinin belirlenmesinde etkin 6gelerden biri haline gelmesi tiretici firmalar1 ve
markalarini bilingli ve toplumsal sorumluluk alan bir yapiya getirmistir. Firmalar hem sosyal
Odevlerini yerine getirmekte hem de yaptiklart g¢aligmalar1 vurgulayarak miisterileri ile

iletisime gecmektedir.

Miigteri kazanmak ve kazanilan miisterileri kalict kilmak igin, belli bir marka {irliniin
digerleriyle kanigtirilmayan gorsel bir kimlige sahip olmas: gerekmektedir. Ambalajlar da bu
kimligin nakledildigi, satig gelistirici araglardandir.Ambalaj ile tirlin belirgin ve tutarli bir
sekilde tanimlanmaktadir. Bu nedenle ambalaj ile marka arasindaki baglant1 agik olmali ve
uzun siireli bir bi¢gimde degismeden kalmalidir. Ambalaj, tasiyici, koruyucu olmasinin yanisira
aym zamanda gorsel bir nesnedir. Giizel, ¢ekici ve ik olmak zorundadir. Ancak boyle
goriintiilendigi zaman tagidig iirliniin kalitesini, gerekliligini, faydalarim tiiketiciye iletebilme
sansina sahip olabilmektedir. Goriintiiden olumsuz etkilenen tiiketici, o lrline giiven de

duymayacaktir.'®®

125 Okay A,(2000),a.g.¢.,sf.137-138
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Ulusal Markalar, kullandiklar1 ambalaj dizaynlarini, renk, logo tasarimi, {iriin resmi,
lirin bilgileri, yaz1 fontlar1 gibi birgok unsur iizerinde detayli ¢alismalar neticesinde

olusturmaktadir.

Ozel Markal: Uriinlerin ilk dénemlerinde basit fonksiyonel dizaynlar tercih edilirken,
bu dizaynlar perakendeci magazanin logosunu ve iiriin igerigini igleyen sade ve albenisi
olmayan ¢aligmalard1.Stratejisi, Ulusal Markalar ile fiyat rekabeti yapmak olan regular ya da

diistik kalitedeki bu iriinler i¢in daha sik bir amblaj dizaynina gerek duyulmuyordu.

Perakendeci Magaza Zincirlerinin, fiyatin yanisira tirtin kalitesi ve iiriin giivenilirligi
anlammnda da rekabete girmeye baslamasi ile birlikte Ozel Markali Uriinlerin ambalaj
dizaynlariin daha gik ve etkileyici; kullanilan ambalaj materyalinin de daha kaliteli olmas1

geregi dogmustur.

Ozellikle zincirin stratejisi ile ilintili olarak, ambalaj icin gereken dizayn estetigi ve
materyal kalitesi seviyesi degismektedir.Ornegin, iist gelir grubuna hitap eden ve secilmis
Ulusal Markalar1 sunan bir zincir perakendeci, kendi Ozel Markas1 icin bu kalite kriterlerini,
irliniin kendisinde oldugu kadar kullanilan ambalaj i¢in de uygulamaktadir. Perakendecinin
markasi altindaki {irlin, bir anlamda perakendecinin kurumunu temsil ettiginden, kurumun
kendisini toplumda, pazarda ve miisterisinin algisinda konumlandirdigi noktadan bagimsiz

olamaz.

Daha 6nceki boliimlerde belirtilen Perakendeci zincirlerin, Ulusal Markalarin ambalaj
dizaynlarim ayrmtili bir gekilde kopyalamasina dayali olan copycat yontemi, perakendeci

acisindan dogru yontem olmamakla beraber gegmiste oldukca bagarili olmusgtur.
Ancak gilintimiizde Uluslararas: boyuta gelmis Tesco, Wal-Mart, Sainsbury, Migros

gibi bityiik zincirler kendi kurum konseptlerini yansitan ve en az Ulusal Markalar kadar ¢ekici

ve 6zglin dizaynlar ile tiriinlerini, tiiketicinin begenisine sunmaktadirlar.
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1.2.10.Tiiketici Satin Alma Ve Marka Tercihi Davranislar
1.2.10.1.Tiiketici Satin Alma Davramsi

Tiiketici Satin Alma Davramisini incelerken once tiiketicileri klasifiye etmek faydal:

olacaktir. Tiiketiciler baslica 4 grup altinda toplanmaktadar.'?®

1.Ekonomik Tiketici (economic shopper) : Tim miisterilerin %33’iinii olusturan bu grup
fiyata,iriin kalitesine ve {irlin gesitliligine agir1 duyarli olan bir gruptur. Bu tip tiiketiciler i¢in

magaza ve personel sadece alisverisin yan dgeleridir.

2 Kigisellestiren Tiketici (personalizing shopper):Magaza ile Kkisisel bag kuran, satis
personeli ile kisisel iligkiler gelistiren miisteri tipidir ve oplam tiiketicilerin %28’i bu gruba

girmektedir.

3.Ahlaki Tiiketici (ethi¢al shopper) : Cevreye daha duyarli olan ,gelirinin bir boliimiini
egitim kampanyalaria vakfeden, personelinde &ziirlii kigilere yer veren, ¢ok daha fazla gesit

tirlinti daha ucuza satan bagka magazalara tercih eden miisteri tipidir. Tiiketicilerin %18’ bu

gruptadir.

4 llgisiz Tiketici (apathetic shopper) : Alisverisi angarya olarak goren ,magazadaki
tecriibelerine hi¢ 6nem vermeyen miisteri tipidir.Fiyat, kalite, personel gibi faktérlerdense, en
kolay sekilde ulasabilecegi magazadan aligveris edip bir an evvel bagka seylerle ugragmay:

isteyen bu tip miisteriler, toplam tiiketicilerin %17’sini olusturmaktadir.

Bu siniflandirmayr Ozel Markali Uriinler cergevesinde inceledigimizde ekonomik
tiikketiciler ve aligveris yaptign magaza ile kisisel iligki kuran tiiketici gruplarinin Ozel Markali

Uriinlerin baglica kullamecilar: oldugu sonucu gikartilabilir.

Ozel Markal firtinlerin biiyiik bir kismunin fiyat avantaji sunan medium tirtinler olmast
nedeniyle, bu {iriinler, agir1 fiyat duyarli ekonomik tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir.
Aym sekilde herhangi bir magaza zincirine bilyiik bir sadakatle bagl ikinci grup tiiketiciler,

126 Engel, J.,Blackwell R. and Kollat D.,(1978),Consumer.Behavior, The Dryden Press,Illinous
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ise zincire duyduklar1 giiven sebebiyle, zincirin kendi markas: ile sundugu iiriinlere talep

gostermektedirler.

Yeni bir iiriin ile karg1 karsiya gelen tiiketicilerin, {irliniin ¢esidine gbre 5 ayr risk

tagidign belirlenmistir.127

1.Performans Riski (performance risk) : Uriiniin beklenen fonksiyonlar1 yerine getirememe

olasilig1 nedeniyle yasanabilecek tatminsizlik riskidir.

2.Finansman Riski (financial risk ) :Urtin karsilif1 6denecek tutarm firiiniin ederinden fazla
olmasi yani bosuna para hacanmasi ya da bagka bir tirlinii satin alma firsatimin kagirilmasi

nedeniyle olusacabilecek parasal riskdir.

3.Fiziksel Risk (physical risk) :Urtintin sagliga zararl1 olmasi, yaralanmalara yol agmas1 ya da

gevreye zarar vermesi gibi yasanabilecek fiziksel risklerdir.

4.Sosyal Risk (social risk) :Arkadaglar , akrabalar ya da benzer yakin kisierin satin alma

kararin1 begenmemeleri nedeniyle olusabilecek manevi tatminsizlik riskidir.

5.Zaman Kaybi Riski (time-loss risk) : Uriiniin tamirini bekleme veya bozuk ya da ayiph

{irlinil yenisi ile degistirme gibi nedenlerle olusabilecek zaman kayiplari riskidir.

Ozel Markali Uriin satin alan bir tiiketici, tim potansiyel riskleri pesinen kabullenen
bir tiiketicidir.Bir market zincirinin, {iretim teknolojisi yeterli olmayan ve liriinleri
taninmamus bir {iretici sirkete iirettirecegi herhangi bir Ozel Markali Urlin, performans riski,
fiziksel risk, finansal risk ve zaman kayb1 riskleri tagiyacaktir. Riskin sadece performans ve
finansman bakimindan ger¢eklesmesi magazanin miigteriyi kaybetmesine yol agacakken,
fiziksel riskin olusmasi durumunda daha vahim hukuki sorunlar olusacaktir. Uriiniin
tanitiminin yeterince yapilmamasi ve kamuoyunda pozitif bir imaj yaratilmamas: durumunda
da sosyal risk yiiksek olacaktir.'?®

127 Zikmund W., D’ Amico M.,(1989),Marketing , J.Wiley Sons Publishing Ltd.
12 Tuzcuoglu S., (1999),a.g.¢.,sf..98-99
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Tiiketicilerin, Ulusal Marka ve Ozel Marka arasinda yaptiklar1 tercih, saydigimiz bu

risklerden en gok performans ve finansman riskleri ile bagintihdar.'?

Tiiketicinin tagidig1 bu temel risklere degiskenler belirlemek gerekirse ;'*°

1.Algilanan Kalite Degiskeni 2.Tiiketim Tatmini Degiskeni
3.Kalite-Fiyat 1ligkisi Degiskeni 4 Fiyat Indirimi Frekans1 Degiskeni
5.0zel Marka Asinalig1 Degiskeni 6.Davranissal Degiskenler

7.Demografik Degiskenler seklinde 7 alt baslik meydana gelmektedir.

1.Algilanan Kalite Degiskeni : Tiketicilerin, Ulusal Markanin iiriin kalitesinin Ozel Markali
Uriinden daha yiiksek oldugu durumda Ulusal Markali Uriinii satin almak iizere daha yiiksek
bir bedel 6demeyi goze alacag: kabul edilmektedir. Eger Ulusal Markali Uriin ile Ozel
Markal1 Urlin arasinda kalite fark: belirgin ise, Ozel Markali Uriin goreceli olarak kalitesizdir.

Tiiketicinin algiladi: diisiik {iriin kalitesi, Ozel Markanin performans riskini arttiracaktir.

2.Tiiketim Tatmini Degiskeni : Bazi tirlin kategorileri yarattiklar1 faydadan 6tiirii tiikketilmekte
ve diger birtakim iirtin kategorileri ise memnuniyet ve tatmin sagladiklar tizere satin aliip
tiketilmektedir. Ttiketiciler tatmin ve memnuniyet saglayan ( hedonistik ) iiriin kategorilerinde
Ozel Markalar igin daha yiiksek bir performans riski algilamaktadilar. Ozel Markalarmn,
hedonistik tirtinlerden beklenen duygusal tatmin ve memnuniyeti saglamama riski nedeniyle
tiiketiciler, Ulusal Marka i¢in daha yiiksek bir fiyat: gozden gikartmaktadirlar.

3.Kalite Fiyat Iligkisi Degiskeni : Yukarida da aciklandigi gibi kalite ve fiyat arasindaki
iligkinin pozitif yonli oldugu bilinmektedir. Tiiketiciler genel anlamda iyi kalite iiriinlerin
yiiksek fiyatl olacagini diigtinmektedirler. Tiiketici algilamasinda yiiksek fiyat, psikolojik
olarak performans riskini azaltmaktadir. Tiiketici yiiksek fiyatli olarak satin aldigi Ulusal

2 Dunne M.G. , Murphy P.E.,(1986),”Research Note : The Influence of Perceived Risk on Brand Preference for
Supermarket Products,”Journal of Retailing”,62,2,sf.4-17
130 Sethuraman R. , Cole C.,(1999),”Factors influencing the Price Premiums that consumers pay for National
Brands over Store Brands”,”The Journal of Product & Brand Management”,Vol.8,No.4,sf.340-351
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Markal: Uriinde, uygun fiyatli Ozel Markali Uriine gore daha az performans riski tasidigin:

hissetmektedir.

4.Fiyat Indirimi Frekansi Degiskeni : Cesitli ¢aligmalar gostermektedir ki devamli indirimde
olan ve fiyat promosyonu aktiviteleri yapilan markalarda tiiketicinin fiyat beklentisi

131

diismektedir.” Yani devamli aktivite yapilan markalarda tiiketicinin {irlin i¢in daha az bir

bedel ddemeyi géze almaktadirlar.

5.0zel Marka Asinaligr Degiskeni : Yapilan ¢alismalar gostermektedir ki, marka bilinirligi,
tiketicinin fiyat beklentilerini ve iirlin ya da hizmeti satin almak {izere 6demeyi gézden
gikartacaklar1 parasal tutan etkilemektedir.'** Tiiketiciler, bir marka ve iirtinii hakkinda daha
fazla bilgi sahibi olduk¢a yani asinaligi arttik¢a, marka hakkindaki memnuniyetsizlikleri
azalmaktadir.Perakendecilik endiistrisinde, tiiketicinin Ozel Markaya daha fazla asina olmasi,
tilketicinin Ozel Marka ile ilgili memnuniyetsizligini azaltacaktir. Uriiniin tiiketici tarafindan

dnceki kullanimlar: referans olmaktadir.

6. Davranigsal Degiskenler :Bu degiskenler tiiketicinin satin alma davranisi sirasinda bir iiriin
ya da hizmet i¢in Sdemeyi gbze alacaklari azami fiyati ve satin alma frekansim

belirlemektedir.

Tiiketiciler bir iiriinlin kategorisi geregi fiyati arttikca almig olduklari finansman
riskinin de arttifin diig,iinmektedirler.13 3 Tiiketici; 6rnedin; satin alacag: siv1 yagda toz sekere
gore daha fazla finansman riski tasidigimi algilamaktadir. Bu nedenledir ki satin alinacak
{irlin{in kategorisi pahalilastikga, tiiketicinin Ozel Marka igin duydugu endise artmakta ve bu
pahali {irlin kategorilerinde {iriin performansinin tatmin etmeme olasiliina karsin Ulusal

Markalara gore géreceli olarak daha yiiksek finansman riski aldigin1 diigiinmektedir.

Satin Alma Frekansi, {iriin performas ile iliski kurar. Urliniin ne kadar siklikla satmn
alindig1, bir anlamda {irliniin ne kadar siire kullamldigim gostermektedir. Ornegin; donmus

sebze satin alma siklig1 haftada bir ise bu sebze bir hafta iginde tliketilmekte, bir ya da iki

Bl Kalwani M. , Yim CK., (1992),Consumer Price and Promotion Expectations”,”Journal of Marketing
Research”,29,s£.90-100

2 Rao A.R., Monroe K.,(1989),”The Effect of price,brand name an store name on buyers’ perceptions of
product quality and integrative review”,”Journal of Marketing Research”,26,sf.351-357
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6giin yemekte kullanilmaktadir.Toz Deterjanin, ayda bir satin alimdigini varsayalim. Bu
durumda {iriinlin performasimin yetersiz olmasi halinde iirlinti kullanma tekrar sayis1 da

artacaktir.

Yani tiikketici, koti kaliteli {irlinti bir aylik bir siire i¢in kullanma riski tagimaktadar.
Dolayis1 ile satinalma zaman araligi biiyiidiikkge, triinle ilgili daha fazla peformans riski
hissedildigi iizere, tiiketicilerin daha fazla 6deyip yiiksek kalitede Ulusal Markalan tercih

etme olasiliklar artacaktir.

7.Demografik Degiskenler : Toplam hane geliri, ailede ya da ayn1 hanede yasayan kisi sayisi,
yas, cinsiyet, egitim durumu gibi degiskenler demografik yap1 icinde yer alir. Iktisadi olarak,
kisinin geliri arttikga fiyat duyarliligi azalmaktadir. Ozel Markal1 Uriinlerin de yiiksek gelir
grubu tiiketicilerde basarili olamadigi, fiyat duyarliligi diisiik bu grup tiiketicilerin Uusal
Markalara daha sadik olduklari gbzlenmistir. Ailede yasayan kisi sayisi yani hane niifusu
arttikca fiyat duyarlilig1 atmaktadir. Clinkii toplam hane kazanci daha fazla kisiye boliinmekte
ve kisi basina diisen gelir azalmaktadir.

Kalabalik niifuslu ailelerin aligveris konusunda daha fiyat duyarli olduklar
g6zlenmektedir. Dolayis1 ile bu grup tiiketiciler, Ozel Markal1 tiriinler konusunda pozitif

yaklagimlar gostermektedir.

Yas da satin alma davranigim etkileyen demografik degiskenlerden biridir.Bir goriige
gore geng tiketiciler, geleneksel Premimum Ulusal Markalara daha diisiik bir bedel 6demek
istemektedir. Geng tiiketicilerin {irlin hakkindaki bilgi ve tecriibeleri yagh tiiketiciler kadar
giclil degildir. Bu goriis tam olarak kabul gérmemektedir. Daha yaygin kam ise geng
tiiketicilerin trendy (moda) tiriinlere asir1 yatkin oldugu ve daha imaj odakli kisiler olduklar:
tizere kendilerine uygun gordiikleri tirtinler igin en yiiksek bedelleri gézden ¢ikartmaya hazir
olduklaridur.

Yas ile ilgili bagka bir bulguya gére, tiiketici yillar boyu ayni1 marka kulland: ise,
marka sadakati maksimize olmakta ve yasliliginda da marka tercihini degistirmemektedir.

Ozel Marka agisindan yas degiskenini inceledigimizde yapilan arastirmalar Ozel Marka

133 Grewal D.,Gotlieb J.,Marmostein H.,(1994),”Moderating Effects of message framing and source credibility
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Tercihinde ¢ok fazla etkili olmadigini ancak yash tiiketicilerin Ozel Markalar goreceli olarak

daha az tercih ettigi gozlemlenmistir.

Tiiketicinin egitim durumu daha yiiksek tiiketicilerin, is ve yasam stilleri nedeniyle
aligveris i¢in ¢ok fazla zaman ayiramadiklar1 ve dolayisiyla daha az fiyat duyarhh olduklari,
ayn1 zamanda perakendecilerin sundugu avantajli aligveris promosyonlarini yeteri kadar

degerlendirmedikleri sdylemektedir.'**

Ancak iyi egitimli bu tiiketici grubunun Ozel Markalarn kalitesi konusunda daha fazla
bilgi sahibi olmay: isteyebilecekleri, en azindan iiretici firmay1 referans kabul ederek Ozel
Markali Uriinler ile ilgili fiyat avantajlarm1 degerlendirmek isteyecek kadar bilgili

olabilecekleri de diistintilmelidir.

Egitim Demogrofik Degiskeninin Ozel Marka tercihine etkisi belirsizdir ve net bir

yorum getirilememektedir.
1.2.10.2.Tiiketici Marka Tercihi Davranisi

Tiiketicinin marka tercihi ile ilgili ¢alismalarda o6ncelikle tiiketicinin satin alma
sirasinda rasyonel davrandigi kabul edilir. Clinkii her tiikketici satin alma kararim verirken
tirlin ile ilgili kendisi agisindan fayda saglayacak gézlenebilir karakteristik bir 6zelligi goz
oniine alir.'® Fayda ise tiriin ya da hizmetin belirlenen hedef fonksiyonu yerine getirebilme

yetisi olarak tanimlanabilir.!>

Fayday: maksimize etmek amaci ile, her tiiketici, se¢im kiimesinde yer alan her
alternatif marka hakkinda edindigi bilgileri kullanarak marka tercihini belirler.'*” Fayday:

maksimize ederken tiiketici marka tercihini etkileyen 5 adet unsurdan s6z edilebilir ;

on the price perceived risk relationship”,”Journal of Consumer Research”,21,sf.145-153
4 Hoch S. , (1996) , “How should National Brands think about Private Labels ?” Sloan Management Review
,s£.89-102
135 McFadden D. (1980),”Econometric Models of Probabilistic Choice among Products”,Journal of
Business,53(3),sf.13-29
13 Ben-Akiva M.,(1985),Discrete Chocie Analysis,MIT Press,sf..37
137 Ben-Akiva and Boccara B.,(1995),”Discrete Choice of Models with Latent Choice Sets”,International
Journal of Marketing,12,sf.9-24
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1.Diizenlilik(Devamlilik) Etkisi 2.Benzerlik Etkisi
3.Asimetrik Baskinlik Etkisi 4. Cekicilik Etkisi
5.Uzlagma Etkisi

1.2.10.2.1.Diizenlilik ( Devamhhk) Etkisi

Diizenlilik etkisi, tiiketici marka tercihi davramiginin temel varsayimmidir. Devamlilik
olusumu igin 6rnegin; x markas1 alternatif marka kiimesi olan X’in elemani oldugu

varsayilsin.

X ise Y alternatif marka kiimesinin alt kiimesi durumundadir.Béylece x Markasinin X kiimesi

iginden tercih edilme olasilig1 Y kiimesi i¢inden tercih edilme olasiliindan daha yiiksektir.'*8

Diizenlilik Hipotezi :
xeXcY, Px,X)=P(x,Y)
P (x; X) X kiimesinden x markasinin tercih edilme olasiligmni ,

P(x; Y)Y kiimesinden x markasimin tercih edilme olasiligim ifade etmektedir.

Uriin Niteligi 1

»Uriin Niteligi 2

Sekil.2. Diizenlilik Etkisi kapsammda alternatit
marka konfigiirasyonu

138 Tversky .,(1972),”Elimination by Aspects : A Theory of Choice”,Psychological Review,79(July),sf.281-299
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Yukaridaki 2 no’lu sekilde, 6ncelikle A ve B alternatif markalarindan olusan bir marka
kiimesi verilmistir. Uriin Niteligi 1 ve 2 ise birbirinden farkh, tiiketici i¢in fayda saglayan ve
marka se¢imine etki eden tiriin karakteristik 6zellikleridir. A Markas1 Uriin Niteligi 1 ile ilgili
tiiketiciye daha fazla fayda saglarken B Markas1 ise Uriin Niteligi 2 ile ilgili daha fazla fayda
saglamaktadir. Pazarda ilk durumda sadece A ve B markalar1 mevcut iken C ve D’nin pazara

yeni giren alternatif markalar oldugu varsayilmistir.

C Markasinin pazara girmesi A ya da B Markalarinin tercih edilme olasiligim
arttirmayacaktir. Aym sekilde D Markasimin da pazara girmesi A ve B Markalarimin tercih
edilme olasiligini arttirmamaktadir. Bununla birlikte pazara girecek yeni alternatif markalarin

sayisini arttirmak A ve B Markalarindan olugan ile marka kiimesinin tercih edilme olasiligim

arttirmayacaktir.
Paragal Paragal
Satig Tutan Satig Tutan

&

1. Durum 2. Durmm

A Markasa B Markast A Markasa B Markasi

Sekil 3. A ve B Markalarmin C ve D Markalart Pazara Girdikten
Sonra Satig Tutarlar Durumu

Buna kargin, Diizenlilik Etkisinin gegerliligini kaybettigi iki 6rnek mevcuttur. Birinci

ornekte; kiiciik bir kasabada asayan tiiketicinin, iki marka arasindan segim yaptig1 varsayilsin.
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Ucgiincii bir markamin pazara girdigi disiiniildiigiinde, bu markamn diger iki markadan birinin
karakteristik olarak ¢ok benzeri, esi oldugu durumda birinci sette verilen markanin tercih

edilme olasihig diigecektir.

Ikinci 6rnekte ise; pazarin en pahali markasimn segim kiimesinden gikartildigi bir
marka seti varsayilsin.En pahali markanin tercih edilme olasilig1 , bu markadan daha pahali

alternatif bir markanin se¢im kiimesine eklenmesi ile artabilir.'*

1.2.10.2.2.Benzerlik Etkisi

Benzerlik, iki degigken, is ya da nesne arasinda gozlenen subjektif yakinlik olarak
tanimlanabilir.'*® Benzerlik etkisine gore, pazara yeni giren alternatif marka, pazardaki
mevcut marka kiimesi iginden karakteristik {iriin nitelikleri agisindan en ¢ok benzerlik

gosterdigi markanin payindan orantisiz (¢ok fazla ya da ¢ok az) pazar pay1 <,>alar.141

Uriin Niteligi 1

L 3

O » Uriin Niteligi 2

Sekil.4 Benzerlik Etkisi

139 Corbin R. and Marley A.,(1974),Random Utility Models with Equality:An Apparent but Not Actual
Generalization of Random Utility Models” Journal of Mathematical Psychology,11(August),sf.274-293
10 Stoberg L.,(1977),”Choice Fequency and Similarity”,Scandinavian Journal of Psychology,17,sf.103-115
141 Tversky A.,(1972),”Features of Similarity”,Psychological Review,84,sf.327-352
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Sekil 4°de E ve F Markalan 6ncelikle verilen marka kiimesi oldugu varsayilsin. Uriin
Niteligi 1 ve 2 ise birbirinden farkls, tiiketici igin fayda saglayan ve marka se¢imine etki eden

iirtin karakteristik 6zellikleridir.

E Markas1 Uriin Niteligi 1 ile ilgili tiiketiciye daha fazla fayda saglarken F Markas: ise
Uriin Niteligi 2 ile ilgili daha fazla fayda saglamaktadir. Pazara G ve H yeni markalarinin
dahil oldugu durumu incelersek, G Markasinin pazara girmesi, E Markasinin tercih edilme
olasigim1 ve Pazar paymni azaltirken ,H Markasinin pazara girmesi ise F Markasin tercih

edilme olasiligin1 ve Pazar payim azaltacaktir.

Denklem ile agiklamak gerektiginde ;

P(E;E.F) > P(E:E,F,G) ve P(E;E,F,H) seklinde ifade edilebilir.

Parasal Satig Parasal Satig
Tutar "_Eutan
1.Durum 2.Durum

Marka E Marka F Marka H

Sekil.6. E ve F Markalarinin, H Markasi Pazara girdikten
sonra Satis Tutarlari Durumu
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Benzerlik Etkisini mantiken Sabit Fayda ve Rastsal Fayda Tercih Modelleri ile
uyumsuz oldugu gercektir.'*? Sabit Fayda Teorisine gore, alternatif markalarin faydast

sabitken , Rastsal Fayda Teorisine gore ise alternatif markalarin fayda yapis1 degiskendir.'*

Birgok aragtirmaci, bu fayda modellerini modifiye etmeye calisarak, benzerlik etkisine
uyumlastirmak istemislerdir. 1978 tarihli Houseman ve Wise, 1972 tarihli Tversky, 1961
tarihli Restle imzali g¢aligmalarda yapilan modifikasyonlarda, pazara yeni bir markanin
girmesi, pazarda halihazirda bulunan benzer markanin tercih edilme olasiligim, pazarda

bulunan ve benzer 6zellikler tasimayan markalara gére nisbi olarak azaltmigtir.

Bir sonraki inceleyecegimiz etki olan Baskinlik Etkisinde; Benzerlik Etkisinin tersine ;
ise G ve H Markalarinin pazara girmesinin, pazarda halihazirda yeralan benzer markalarin
tercih edilme olasigim arttirmasi tizerinde durmaktayiz. Bu durumda ise A ve B Markalar1 G

ve H Markalarina gére baskin olmakta ve iistlinliik kurmaktadir.

Benzerlik etkisinin daha giiclii olustugu durumlarda, baskinlik etkisi meydana
gelmemektedir ya da tam tersi olarak, baskinlik etkisinin daha yogun goriildiigti durumlarda

se¢im kiimesi iginden marka tercihi esnasinda benzerik etkisi islememektedir.
1.2.10.2.3.Asimetrik Baskinlik Etkisi

Asimetrik Baskinlik Etkisi, se¢im kiimesine bir marka eklendiginde ya da marka
karakteristikleri degistirildiginde, ilk marka kiimesindeki se¢im olasiliklarinin degisme

derecesine baglidir."**

Ciinkii ilk marka se¢im kiimesine yeni bir marka eklenmesi, en azindan bir alternatif
daha ekleneceginden, ilk se¢im kiimesindeki markalarin tercih edilme olasiligin1 azaltacaktir.
Sekil.7.’de gosterildigi iizere I ve J’den olusan bir marka se¢im kiimesi verildigi

varsayilsin.Daha sonra bu kiimeye, K ve L Markalar1 eklenmis olsun.

2 | uce R.D. and Suppes P.,(1965),”Preference, Utility and Sbjective Probability”,in Handbook of Mathematical
Psychology,III.R.D. Luce,R.R. Bush,an E.Galanter,New Yrok , NY,Wiley,sf.249-410
13 Ben-Akiva M.,(1985),a.g.¢.,sf.37
'* Hubel J.,Payne J.W.,Puto C.,(1982),Adding Aymmetrically Dominated Alternatives : Violations of
Regularity and Similarity Hypothesis”,Journal Of Cunsumer Research,9(June),sf.90-98
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Benzerlik Etkisi kapsaminda, K Markasi, tirlin nitelikleri bakimindan I Markasina
yakin karakteristiler gosterdiginden, J markasindan ziyade I Markasindan Pazar pay: almasi
gereklidir. Pazarlama terimleriyle agiklamak gerekirse, K Markasi’nmin rekabetgi olacagi
marka J Markasindan ¢ok I Markasi olacaktir.Bunun nedeni Benzerlik Etkisidir.

7 no’lu sekilde 1.alan olarak gosterilen tarali kisim, K Markasinin, I Markas: tarafindan

Uriin Niteligi 1
4+

0 » Uriin Niteligi 2

Sekil .7. Asimetrik Baskinlik Etkisi

asimetrik baskinlhik etkisine alindign bolgeyi gosterirken, benzer sekilde 2.alan olarak
gosterilen tarali kisim ise L. Markasimin, J Markas: tarafindan asimetrik baskinlik etkisine

alindig1 alan ifade etmektedir.'*’

Asimetrik Baskinlik Etkisine gére, I ve J°den olusan ilk se¢im kiimesine ekienen K
Markasinin, asimetrik baskinlik etkisinde oldugu diigiiniiliirse, I Markasinin tercih edilme
olasithgim arttiracaktir.Bu yaklagim, diizenlilik ve benzerlik etkilerinin ¢aligmamasi anlamina

gelmektdir.

Sekildeki M ve N Markalar1 I ve J Markalarinin tam olarak baskinlik etkisinde degildir

ancak yine de etkinlendiklerini sdylebiliriz.Bunun nedeni M ve N Markalarinin her ikisinin de

5 Huber J.,Puto C.,(1983),”Market Boundaries and Product Choice: Illustrating Attraction and Subsitution
Effects”,Journal of Consumer Research,10(June),sf.31-44
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I ve J Markalarimn {izerinde bulundugu dogrunun altinda kalmalar1 yani, Uriin Nitelikleri 1 ve

2 agisindan I ve J Markalarina gére daha diigiik kalitede olmalaridir.

J Markasinin Pazar payi, se¢im kiimesi (LJ,N)’den olustugu durumda,(I,J)’den
olustugu durumdan daha yiiksektir. Yine aym sekilde, I Markasinin Pazar Payi, se¢im kiimesi
(IJ,K)’den olustugu durumda, (I,J)’den olustugu durumdan daha yiiksektir. Bu etkiye de
“Cekicilik Etkisi” ad1 verilmektedir.'*®

1.2.10.2.4.Cekicilik Etkisi

Cekicilik Etkisi, Asimetrik Baskinlik Etkisini taban almaktadir. Bu etkide, ilk marka
secim kiimesine eklenen alternatif bir markanin, mevcut markalar1 ne sekilde etkiledigi

aragtirilmaktadir.

Cekicilik Etkisi tammmina gore, asimetrik baskin olan markanin pazara girmesi ile
baskin markanin tercih edilme olasiligmi artar.'*Cekicilik etkisi de, baskin marka tarafindan

asimetrik baskinlik altina giren yeni markamn asimetrik baskinlik etkisini arttirmaktadur.'*®

Uriin Niteligi 1

E

h » Uriin Niteligi 2

Sekil .8. Cekicilik Etkisi

16 Tverksy A. and Simonson 1.,(1993),”Context-Dependent Preferences”,Management Science , 39 (October) ,
sf.1179-1189

7 Hubel J .,Payne J.W_Puto C.,(1982),a.g.e.,s{.90-98

18 Huber J., Puto C.,(1983),a.g.¢.,sf.31-44
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Sekilde cekicilik etkisi sekilde goriilecegi lizere, O ve P Markalarindan olusan bir ilk
segim kiimesi verildigi varsayilsin. O ve P Markalar1 Urin Niteligi 1 ve 2 agisindan tiiketiciye
fayda saglamaktadir.O Markasi, P Markasina gore Uriin Niteligi 1 agisindan daha fazla tatmin

edici ve kalitelidir.

Aym sekilde P Markas: ise Uriin Niteligi 2 agisindan O Markasina gére daha tatmin
edici ve kalitelidir.Burada asimetrik baskinliga ugramis yeni bir alternatif markanin O ve

P’den olusan ilk se¢im kiimesine etkileri aragtirilmaktadir.

Asimetrik baskinliga ugramig alternatif R Markasi, P Markasina ile karsilagtirildiginda
Uriin Niteligi 1 ve 2 agisindan aym derecede ya da daha az kaliteli ancak Uriin Niteligi 2
agisindan O Markasindan daha {istiindiir. R Markas1 3.Alanda konumlandirilmistir ¢iinkii bu
marka P Markasi tarafindan baskinlia ugramaktadir. P Markas1 ise, R Markasindan en
azindan bir {irlin niteligi acgisindan daha dstiindiir. O Markasi, R Markasim baskinliga
ugratamamaktadir.

Diger alternatif marka olan Q ise, O Markasi tarafindan baskinliga ugratildig: iizere
4.alanda yer almaktadir. Arastirdigimiz konu, pazarda O ve P Markalari mevcut iken,
alternatif bir markanin se¢im kiimesine eklenmesinin (6rnegin : R Markasi) tiiketici marka
secim tercihini nasil etkileyecegidir. R Markasinin pazara girmesi, P Markasimin markasi
tarafindan asimetrik baskinliga ugratildig: {izere, P Markasinin ¢ekiciligini ve tercih edilme

olasigim arttirmaktadir.'®

Denklemsel ifade ile
P(P;0,P) <P (P;O,P,R) olacaktir.

Tiiketiciler, tercihleri sirasinda kusku ve kararsizliga diistiikleri durumlarda, markanin
alternatif kiime iginde niteliksel olarak uzlagsmaci olmasi Pazar payr kazanmasina fayda

saglamaktadir.Bu etkiye uzlagma etkisi ad1 verilir.'*

199 Ariley W. ,Wallstein T.S.,(1995),a.g.e.,sf.223-232
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Parasal Satig Paragzal Satig
Tutan Tutan

L 3 L 3

1. Durum 2. Durum

Marka O Marka P Maka O Marka P Marka Q

Sekil.9. O ve P Markalarmm , Q Markasi Pazara girdikten
sonra Satis Tutarlarn Durnmu

1.2.10.2.5.Uzlasma Etkisi

Yukarida da agiklandig: gibi, gekicilik etkisi, asimetrik baskinliga ugrayan marka ile
baskin marka arasindaki etkilesimi konu almaktadir. Uzlagma Etkisi ise, pazara nisbi olarak,
daha diisiik kalite marka yerine daha iyi kalitede bir markanin dahil olmas: halini arastirir.

Tiiketicilerin bir bolimii nisbi olarak daha kaliteli markay: tercih etmenin giivenli

151

oldugunu diistinmektedir. >° Uzlagma Markasi, ara alternatif oldugu tizere sadece belirli bir

tirtin niteliginde kaliteli olan markalar arasinda kalmakta ve tercih edilmektedir.

Marka Tercihinde triinden hoglanma prensibine gore, iiriin hakkinda &rnegin;
begenilmeyen bir adet nitelik bulunmasi, bir adet begenilen 6zellik bulunmasindan tercih
asamasinda daha fazla 6nem kazanmaktadir ve karar1 negatif yonde etkileyebilmektedir. Yani

tilketicinin tirlinde begenmedigi bir nitelik dolayisi ile duydugu memnuniyetsizliginn satin

1% Simonson 1. ,(1989) ,”Choice Based on Reasons ; The Case of Attraction and Compromise Effects”,”Journal
of Consumer Research,16(September),sf.158-174
I Huber J. , Puto C.,(1983),a.g.¢.,p.31-44

67



alma kararim etkileme derecesi, aym oranda onemli bagka bir nitelik dolayisi ile duydugu

memnuniyet derecesinin karar tizerindeki etki derecesinden daha yiiksektir.

Uzlagmaci karakter sergileyen yani medium markalarin pazarda bagarili olmas

tiiketicinin satin alma sirasinda riskini minimize etmesinden kaynaklanmaktadir.

S,T,U Markalarindan olugan bir se¢im kiimesi oldugu varsayilsin.ikili Marka kiimeleri
(S,U), (U,T) ve (S,T)’den olusacaktir. S ve T Markalar1 Uriin Niteligi 1 ve 2°de birbirilerine
oranla daha yiiksek bir performans gostermektedirler. S Markasi Uriin Niteligi 1°de daha iyi
performans sahibi iken T Markas: ise Uriin Niteligi 2°de iisttindiir.

Yapisal olarak bir markanin uzlagmaci olabilmesi igin, dogru tizerinde S ve T
Markalarina esit mesafede konumlanmasi gereklidir. Bu pozisyonu U Markas: saglamaktadir.
Uzlagmac1 Marka olan U, S ve T Markalarina gore kiigiik avantaj ve dezavantajlar
tagimaktadir. S ve T Markalan ise birbirlerine gore karsilikli olarak biiyiik avantaj ve
dezavantajlar tasimaktadirlar. Sonug olarak tiiketici marka tercih asamasinda, dezavantajlarn,
satin alma kararma etki derecesi avantajlarin satin alma kararina etki derecesinden daha
yiiksek olusursa, U Markasi, ti¢lii se¢im kiimesinde ikili se¢im kiimesine oranla daha basarili

olacaktir,!>

Denklemi ise P(U;S,U,T) > P (U;S,U)
P(U;S,U,T) > P (U;T,U) seklinde olusacaktir.

U Markasimnm iki ugtaki S ve T Markalar1 arasinda kalmast uzlasma etkisidir. Bu
marka Uzlasmaci Marka olarak adlandirilir. Benzer sekilde V ve W Markalar1 da uzlasmaci
markalardir.V ya da W Markalarimin se¢im kiimesine eklenmesi, S ve T Markalarinin Pazar

paylarim azaltacaktir.

12 Simonson 1.,(1989),a.g.¢c.,sf.158-174
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Uriin Niteligi 1

F

» Uriin Niteligi 2

Sekil.10.Uzlasma Etkisi

Parasal Satis Parasal Satig
Tutan. Tutan

1.Durom 2. Durum

Y
¥

Marka S Maka U Marka$ MmkaU MakaT

Sekil.11. S ve U Markalarinmn , T Markas1 Pazara girdikten sonra
Satig Tutarlart Durumu



Bagka bir deyisle, S ve V Markalarindan olugan bir se¢im kiimesi varsayildiginda, T
Markasimin pazara girmesi V Markasinin Pazar paymi S Markasina gére goreceli olarak
arttiracaktir. Aym sekilde S ve W Markalarindan olusan bir se¢im kiimesi varsayildiginda, T
Markasinin pazara girmesi, W Markasinin Pazar paymi S Markasina gore goreceli olarak

arttracaktir

1.2.10.2.6.Marka Tercihini Etkileyen Unsurlarin Ozel Markalar ve Ulusal Markalardan

Olusan Pazar Kosullarinda Degerlendirilmesi

Bahsedilen etkiler ile ilgili olarak Ozel Markalar ile en ¢ok ilintili olacak iki etki
¢ekicilik ve uzlagma etkileridir. Cekicilik etkisinin perakendeci tarafindan kullanilmas:
miimkiindiir. Perakendeci rafinda bulunan yiiksek kalite - yliksek fiyat parametrelerine sahip
bir ulusal markanin satisin1 arrtirmak istedigi takdirde regular (diigiik kalite — diisiik fiyat) bir
tirlini 6zel marka ya da ulusal marka olarak tiiketiciye sunabilir.Yapilan aragtirmalarda Pazar
payr arttinlmasi istenen hedef ulusal markanin raf paymn, artis gosterdigi tespit

edilmistir.Artig Miktari iiriin kategorisine gére biiyiik degisimler gostermektedir.

Uriin kategorisininde tiiketicinin marka sadakati, talebin fiyat esnekligi, kalite-fiyat
iligkisi gibi unsurlar 6nem kazanmaktadir. Yapilan arastirmalarda cekicilik etkisinin aktif

kullaniminda 6zel marka yerine ulusal markada kullanimi daha basarili sonuglar vermektedir.

Ancak Ozel Marka ile ilgili perakendeci tarafindan agik olarak kullanilan etki, uzlagma
etkisidir. Genellikle perakendeciler regular (diisiik kalite-diisiik fiyatli) 6zel markali {iriin
sunarak uzlagsma etkisini kullanarak kendi markalarma satis imkam yaratmakta, hem de

toplam karliliklarini arttirmaktadir.

Uzlasma markas: olarak ulusal marka yerine 6zel marka kullamimi daha bagarihi
oldugu belirtilse de ve gida iirtinlerinde 6zellikle de temel gidada, 6zel marka kullanimi agik
bir gekilde bagarili olmasina kargin dis macunu, sampuan gibi kisisel bakim iiriinlerinde

regular 6zel marka uygulamalarindan aym oranda iyi sonug alinamadigi gézlenmistir.

Buna ek olarak, perakendecinin yiiksek fiyat-yiiksek kalitede premium 6zel markali
triinler sunmasi, perakendeci agisindan toplam Kkarliigin maksimize edilmesini
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saglamaktadir. Bu dogrultuda perakendecinin bahsi gegen etkileri tam anlami ile
kullanabilmesi i¢in belirli {irlin kategorilerinde yliksek kalitede tirtinleri ulusal markalardan

goreceli olarak daha ucuz fiyatlar ile sunmasi gerekmektedir.

1.2.11.Absveris Cevresinin (Magaza Estetigi) Ozel Markah Uriinlerin Satin Alma
Tercihine Etkisi

Pazarlama Arastirmalan1 ve yapilan kor testleri, tiiketicilerin gida iirtinlerinde Ozel
Markalar ve Ulusal Markalar arasinda se¢im yapmakta zorlandigim ortaya koymaktadir.'*®
Ancak yine de Ulusal Markalarin tercih edilme oram Ozel Markali Uriinlerden ¢ok daha
yiiksektir.

Magaza i¢ dekorasyonu, 1stklandirma, dekorasyon igin segilen renkler, fon miizigi,
magazanim genel temizligi ve diizenliligi gibi cevresel faktorler tiiketicinin aligveris
davamiglarimi etkilemektedir.'>* Bazi perakendeciler, bu etkileri manipiile ederek tiiketici

davranislarini etkiledikleri yoniinde elestiriler dahi almislardar.'>

Aligveris Cevresi Teorisi adi altinda ortaya atilan psikolojik modelde, aligverig
cevresinin “orijinal, alisilmigin diginda, sagirtict olma” gibi pozitif etkilerle yiikli olabildigi
gibi “siradan, sikic1® gibi negatif etkilerle de yiiklii olabilecegini savunmaktadir. Pozitif yiiklii
bir aligveris gevresi, tiiketiciye “iyi hissetme, giizel, eglenceli, mutluluk” gibi duygular
uyandirabilecegini, diger yandan negatif yliklii bir aligveris ¢evresinin ise, “hayal kirikhigi,
tatminsizlik, kayip hissi“ gibi duygularin agia ¢ikmasina neden olabilecegi iizerinde
durulmaktadir.

Bu baglamda pozitif yiiklenmis bir aligverig ¢evresinin, modern, iyi 1giklandirilmus,
mantikli dizilimlerle planlanmis ve gorsel ¢ekicilie sahip olmasi diistiniilebilir. Negatif
yiiklenmisg bir aligveris ¢evresi ise diizgiin 1siklandirilmamus, {iriin departmanlar1 arasinda dar
koridorlara sahip, sikisik ve diizensiz bir yapida, karartici renklerle boyanmis ve zevksiz
dekore edilmis vb. yapida olmasi beklenebilir.

133 Richardson P. , Dick A. ,Jain A.,(1994),a.g.¢.,5f.28-36
13 Donovan R.J. , Rossiter J.R. ,(1982),”Store atmosphere : an environmental psychology approach”,”Joournal
of Retailing”,58,sf.35-57
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Bu modelin Perakendeci Zincirin Ozel Markali Urlinler ile iligkisi arastirldiginda,
tilkketicinin aligveris gevresi yani perakendeci magaza ve magazanin sundugu Ozel Markali

Urtinler ile iliski kurdugu diistintilmektedir.

Ornegin; tiiketici, pozitif yiiklii bir aligveris gevresinde, magazamin Ozel Markali
Uriinlerinin dikkatli ve &zenli iiretilmis, tiriin spesifikasyonlar1 yiiksek ve sagliga zararh
olmadigim diistinmekteyken, negatif yiiklit bir aligveris gevresinde magazanin Ozel Markali
Urtinlerinin, daha diisiik spesifikasyonlar, daha zayif kalite konrolii ve iiretim ydntemleri
kullanularak iiretildigi hissine sahip olmaktadir.'>®

Magaza estetigine yapilacak yatirnmlar, (6rnegin; iyi dekorasyon, raflar arasi
koridorlarin genis tutulmasi, 1siklandirmanin iyi olmasi, genel temizlik, gereken bakim ve
onarimlarin aninda miidahaleler ile gergeklestirilmesi vb.) magazanin 6zel markasinin kalite

algilamasin yiikseltmekte yardimer olabilmektedir.

Kalite Puanlamasi
Cazip Magaza
Cazip Olmayan Magaza
0 | l >
Ulusal Marka Ozel Marka

Sekil.12.Magaza Estetiginin , Ozel Markann Tiiketici
tarafindan Algilanmasina Etkisi

1% Stevens,C.W.,(1980),”K-Mart stores try new look to invite more spending”, The Wall Street
Journal,November 26th,sf.29-35
136 Richardson P. , Jain. A. ,Dick A. , (1996),”The influence of store aesthetics on evaluation of private label
brands”,”Journal of ProductBrand Management”,Vol.5,No.1,sf.19-28
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Bu konuda yapilan bir aragtirmada magaza estetiginin, magazanm sundugu Ozel
Markanin kalite algilamasina %21 diizeyinde etki ettigi tespit edilmistir."®’ Yapilan aragtirma
Ulusal Premium Marka bir recel ve magazanin Ozel Markali Uriinii olan Regel ile
yapilmustir.Uriinden iiriine bu oranin farklilik gostermesi beklense de Magaza estetiginin Ozel

Markanin kalite diizeyi algilanmasina etki ettigi bilinmektedir.
1.2.12.0zel Markali Uriinler Ile Ilgili Pazarlama Karmasi

McCarthy’nin yayginlastirdigi ve artik giiniimiizde genel kabul gormiis bulunan dortlii

ayrimda pazarlama karar degiskenleri soyledir 158

1.Mamul 2.Fiyat
3.Tutundurma 4.Dagitim(Yer)

1.2.12.1.0zel Markali Uriinlerin Cesitleri

Ozel Markali Urtinlerin iiretilecegi iiriin kategorilerinin se¢imi olduk¢a 6nemlidir.Ozel
Markali Uriinlerin gelisiminde ilk Ozel Markali &mekler, miisteri sadakatinin olmadig
kolayda mallar tabir edilen {iriin kategorilerinde goriiimiistiir.Bu iiriinlere toz seker, bakliyat,
tuz, sabun, toz deterjan Ornek verilebilir.Bu tip tirlinler, genellikle dokme satin alinabilecek,

paketleme prosesi oldukga basit, raf dmrii uzun tiirde kategorilerdir.

Ozel Markali Uriinlerin, avantajli oldugu diger bir kategori ise kalite farkinin tiiketci
tarafindan kolay algilanamadig, kullamm frekans1 yiiksek triinlerdir.Orek olarak sivi
aycicek ya da diger bitkisel yaglar verilebilir.Bu tiriinler arasindaki kalite farkini algilamak
oldukea gii¢ oldugu igin marka sadakatinin de olugmas: giigtiir.

Diger onemli iriin kategorileri ise kagit temizlk iirlinleri ve deterjanlar olarak
gosterilebilir. Deterjanlarda asir1 yiiksek pazarlama giderleri iirlin perakende satig fiyatlarini

ylikseltmektedir.

157 Richardson P. , Jain. A. ,Dick A. , (1996),a.g.e.,5.19-28
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Ozel Markali Uriinler, 6zellikle pazarlama faaliyetleri nedeniyle {iriin fiyatlarmimn
yiiksek olustugu tirtin kategorilerinde basarili olmaktadirlar. Perakendecinin minimize edilmis
pazarlama giderleri, Ulusal Markalar ve Ozel Markalar arasindaki fiyat farkmin tiiketicinin
satin alma karar siirecinde etkili olacak kadar agilmasim saglamaktadir. Urlin
performansindaki fark eger gézard: edilebilir boyutlarda ise, tiiketici Ozel Markali Uriinlere

ilgi gostermektedir.

Aymi sekilde, kagit temizlik iriinlerinde Ulusal Marka ve Ozel Marka arasinda iiriin
kalitesi agisindan belirgin farklar bulunmamasi ve marka sadakati diisiik bir Uriin Kategorisi

olmas1, Ozel Markali Uriinlerin tercih edilmesi sonucunu dogurmaktadir.
1.2.12.2.0zel Markal Uriinlerde Fiyat

Ozel Markali Uriinlerin ¢ikis noktas1 ve tercih edilmelerindeki en biiyiik unsur, Ulusal
Markalara nazaran diisiik seviyedeki fiyatlaridir. Ozel Markali Uriinler genellikle, Ulusal
Markal: Uriinlerden minimum %10 daha diisiik fiyatlar ile satilmakta, bu oran perakendeci ve
iirtin kategorisine bagh bir sekilde %40-50’ye kadar ¢ikabilmektedir.

Perakendeciler, Ozel Markali Uriinleri ile ilgili fiyatlama stratejilerini olustururken,
tiretim maliyetleri, {iretici pazarlama biitgelerini ve bu biitgelerin birim fiyata yansima
oranlarini, tretici kar marjlarmi ve Kkendi kar marjlarimi g6z Oniine almak
durumundadir.Ulusal Markalar ve diger perakendecilerin satis fiyat seviyeleri de dikkatlice
takip edilmelidir.

Perakendeciler, Ozel Markal: Urlinler icin fiyat seviyelerini belirlerken Perakendeci
Firma olarak pazar konumlandirmalari, Ozel Markali Uriinleri igin belirledikleri kalite diizeyi
ile iligkili fiyatlandirma yapmak zorundadirlar. Ancak {irlin kalitesindeki artig ve {iriin

farklilagtirmasi ile fiyatlarim ve kar marjlarini arttirmalart miimkiindiir.
1.2.12.3.0zel Markali Uriinlerin Dagitimi

Ulusal Markalardan farkli olarak, Ozel Markali Uriinlerde dagitim kanali tektir.Ozel

Markali Urlinler, iiretici perakendecinin magazalarinda satisa sunulmaktadir.Her ne kadar

138 Altug U.N.,(2002),”Pazarlama Karmasi Kavraminda Geligmeler”,Pazarlama Diinyas1,2002/02,sf.58-60
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President’s Choice gibi kendi kanali disinda perakendecilere, hatta diger iilkelere satisi
s6zkonusu olan Ozel Markalar var ise de genel isleyis, Ozel Markamn perakendecinin kendi

satig noktalarinda rafa ¢ikmasidir.

Perakendeciler, magaza konseptine gore, birden fazla Ozel Marka tastylp marka
farklilagtirmasina  giderek, dagitim kanalinda yeni agilimlar yaratmaktadirlar.Ozellikle
ucuzluk marketlerinde, zincir ile biitiinlesecek ikinci bir Ozel Marka yaratimi ve kullanilmasi
oldukga yaygindir. Ulkemizde de Endi, Sok Ucuzluk Magazalar1 ve Ozel Marka uygulamalar

buna 6rnek olarak verilebilir.

Dagitim kanalinda, 6nemli diger bir husus ise bu firiinlerin hijyenik ve saglikh
sartlarda taginabilmesi ve depolanabilmesidir.Perakendeciler, bu konuda genel olarak
gosterdikleri titizligi ve hatta fazlasim kendi markalarim tagiyan iriinler ig¢in gostermek

durumundadirlar.

1.2.12.4.0zel Markali Uriinlerin Tutundurmasi

Ozel Markali Uriinlerde genel olarak reklam ve benzeri tamtim kampanyalari
diizenlenmemektedir. Ancak perakendecinin kurum adina yaptigi reklamlar Ozel Markal:
Uriinleri olumlu etkilemektedir.Son zamanlarda perakendeciler, Ozel Markali Uriinlerini de
igeren tanutici brosiirler ile tiiketicilere duyurmaktadir. Ozel Markali Uriin isminin market
zinciri ile aym oldugu durumlarda bu faaliyetler daha etkili olmaktadir. Zira, tiiketiciler
perakendecinin adimn Ozel Marka ile aym olmadig1 durumlarda genel olarak Ozel Markanin

perakendeciye ait oldugunu bilmemektedirler.

Perakendecinin yiiriitttigii Halkla iligkiler ve Sosyal faaliyetleri de Ozel Markamn
tercih edilmesini arttiracaktir. Ozellikle bir grup tiiketicinin, perakendeci kimligi ve

karakterine gore aligveris noktasim seg¢tigi unutulmamalidir.

Satis Promosyonlari, yani satisi arttirmay1 hedefleyen ve tiiketiciye belirli avantajlar
sunan kampanyalar, Ulusal Markalara uygulandigi gibi Ozel Markali Uriinlerde de
uygulananbilir. Ancak promosyonlardaki hedeflerin yeni miisteriler kazanmak, mevcut

miisterilerin alim miktarini ve kullanim sikligini arttirmak arttirmak oldugu unutulmamalidir.
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Perakendecilerin siklikla promosyon kullanma nedenlerinden bir digeri ise stok miktarini

azaltmak ve son kullanma tarihi yaklasan tirtinleri ivedilikle stoktan ¢ikartmaktir.

Ozel Markali Uriinlerin fiyatlar1 zaten diistik oldugu iizere, fiyat {izerine gok fazla
promosyon yapilmamasi Onerilmektedir. Bu yontemin marka imajim zedeleyeceginden ve
satiglar1 ise beklendigi kadar arttirmayacagindan s6zedilmektedir. Ancak Uriin Kategorisi ve
donemsellige bagh olarak Ozel Markalarda baska bir firiinle bandajlama, 3 al 2 &de, fiyat
indirimi gibi aktiviteler yapilmaktadir. Bu baglamda yapilacak promosyon aktivitelerinin

devamlilik arzetmemesi ve belirli araliklar ile yapilmasi esastir.
1.2.13. Ozel Markal Uriinlerin Tiiketim Ahskanhklan ile figili Yapilmis Arastirmalar

Yaklasik 30 yildir A.B.D. ve Avrupa’da Ozel Markal1 Uriinlerin tiiketim aliskanliklari
ile ilgili ¢aligmalar yapilmaktadar.

1971 yilinda B.D. Coe’nun, Journal of Retaling’de yayinlanan arastirmasinaki sonug,
diisik gelir diizeyindeki tiiketicilerin, Ozel Markah Uriinleri daha fazla kullanmadig:
yoniindedir.'”® J.G. Myers’in 1965 tarihli aragtirmasi, R.E. Frank ve H.W. Boyd’un 1965
tarihli ortak aragtirmalarinda ise sosyo-ekonomik gruplar ile Ozel Markali Uriin titketimi

arasinda anlamli bir iligki bulunamammstr.'*

Mintel Retail Intellegence tarafindan 1985-86 yillarinda 1005 denek ile yapilan
aragtirmanin sonuglarinda ise, Ozel Markal1 Uriin Satin Alma Orami, AB ve C1 ekonomik
statlilerinde yer alan tilketicilerde artis gostermektedir. Yag grubu olarak bakildiginda ise 35-
44 yas grubunun en fazla Ozel Markalh Uriinleri satin alan grup olarak ortaya ¢iktigi , 15-24
yas grubu ve 65 yas tizerindekilerin bariz bir sekilde daha az Ozel Markal1 Uriin kullandig

goriilmiigtiir.'®!

1% Coe B.D.,(1971),Private Versus National Preference among lower-and Middle-Income Shoppers,Journal of
Retailing,47(3),sf.61-72
1% Erank R.E. and H.W.Boyd,(1965),”Are Private Brand-Prone Grocery Customers Really Different?” Journal
of Advertising Research,,5(4),sf.27-35
1! Mintel Retail Intelligence , (1986),0wn Brands, Winter Issue,sf.109-143
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1969 yilinda T.R.Rao’nun Ozel Markali Urlin Kullamim Aligkanliklar iizerine yaptigt
aragtirmada, tiiketicilerin tek bir marketin trettirdigi degil, farkli marketlerin sundugu farkli

Ozel Markalara baghlik duyduklar ortaya ¢ikmustir. '

1984 tarihli aragtirmada M.R. Mc Enally ve J.M. Hawes, Jenerik Urlin satin alan
aileleri orta gelir grubundan, marka sadakati olmayan ve siirekli ucuz alternatifleri arayan

tiiketiciler olarak tespit etmislerdir.'®>

1995°te Dick A., Jain A. ve Richardson P. tarafindan Ozel Marka kullanan
tikketicilerin profilini belirlemeye yonelik arastirmada, Ozel Markal: Uriin satin almaya
egilimli olan tiiketicilerin, diistik-orta gelir seviyesiye mensup, geng, evli ve kalabalik ailelere
sahip kisiler oldugu sonucuna varimustir. Ozel Marka tercih etmeyen tiiketiciler ise bu

tirtinlerin diisiik kaliteli oldugu, iiriin riski tasidiklarim belirtmiglerdir.'®*

Megrubatlar kategorisinde Ozel Markali Uriinler ve Ulusal Markalar arasindaki
tiketici tercihlerini belirlemek amaciyla Omar E.O’nun 1994 yilinda yaptifi arastirmada
oldukea ilging veriler elde edilmigtir. Denekler tizerinde Portakal Suyu, Limonata ve Kolal
icecekler ile ilgili tadim testleri agik test ve kor testi seklinde uygulanmistir.Limonata ve
Portakal Suyu kategorilerinde, denekler kor testinde %67 ile Ozel Markal: Uriinii tercih
ederken, acik testte Ozel Markali Uriin tercih oran1 %15 olarak gergeklesmistir. Bu ¢alisma,
s6zkonusu {irlinlerde tiiketicilerin {iriin tadindan daha bagka faktorler ile marka tercihi
yaptiklarini ortaya gikartmugstir. Kolali Igeceklerde tiiketiciler, Coca-Cola’y1 premimum tad ve
igim karakteristikleri nedeniyle Ozel Markali Cola’dan koér testinde de aywrmus ve tercih
etmislerdir. Bu durum, ¢ok bariz karakteristikleri olan bazi {iriin kategorilerinde Ozel Markali

Uriinlerin fazla bagarili olamayacagini gostermektedir, '6’

162 Rao,T.R.,(1969),” Are Some Consumers More Prone to Purchase Private Brands?” Journal of Marketing
Research,6(4),sf.447-450
1 Mc Enally M.R. , Hawes J.M. , (1984),”The Market for Generic Brand Grocery Products”,Journal of
Marketing,48(1),sf.75-83
1 Dick A.,Jain A.,Richardson P.,”Correlates of Store Proneness : Some Empirical Observations”,Journal of
ProductBrand Management,Vol.4,No.4,sf.15-22
1 Omar O.E.,(1994),”Comperative Product Testing for Own-Label Marketing”,International Joural of Retail
Distribution Management,Vol.22,No.2,p.12-17
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Faria A.J.’nin 1979 tarihli ve Dietrich R.’nin 1978 tarihli arastirmalarinda jenerik
tirtinlerin siislii ve ¢arpic1 olmayan ambalajlarinin fiyat duyarh tiiketici grubuna daha fazla

hitap ettigi ve bu grubun ilgisini ¢ektigi belirlenmistir.'®® 1¢7

Aggarwal P. ve Cha T.’min 1998 yilinda yaptiklar1 ¢alismada, Ozel Markali Uriinlerin
fiyatlarinin tek basina tiiketici tercihini etkilemedigini, Ulusal Marka ve Ozel Marka
arasindaki tiiketici tercihinin daha ¢ok Ulusal Markali Uriinlerin fiyatlarina bagh oldugunu
ortaya koymuslardir. Ayrica Ozel Markali Uriinlerde uygulanacak fiyat promosyonlarmin
Ulusal Marka ve Ozel Marka arasindaki tiiketici tercihleri iizerinde ¢ok etkili olmadigin
ancak diger magazalarm Ozel Markalart ile rekabette kullanilabilecegi bulgusuna

varmuslardur, '

1999 yilinda Sinha I. ve Batra R. Tarafindan yapilan aragtirmada tiiketici tarafindan
algilanan {irtin riski arttik¢a, tiiketicilerin daha az fiyat duyarli oldugu, bazi iiriin
kategorilerinde ise fiyat duyarliliginin daha yiiksek oldugu ve tiiketicilerin bu kategorilerde
Ulusal Markalara kars1 ilgisinin azaldig tespit edilmigtir. Aragtirmaya gére kategori itibariyle
Uriin Riskinin derecesi Ozel Markali Uriin tercihlerine direkt etki yapmakta, ayrica
tiiketicinin {irlin kategorisi i¢in algiladig: fiyat-kalite iligkisi ve fiyat duyarliligi da tercihleri

beraberinde etkilemektedir. ¢

Kurtulug S. tarafindan 2001 yilinda yapilan c¢alismada, Ulusal Marka satin alan
tiiketicilerin daha marka ve kalite bagimlis1 olduklari, Ozel Marka satin alan titketicilerin ise
fiyat ve promosyona daha fazla duyarl: olup, yeni markalar denemek konusunda daha rahat
davrandiklar1 sonucu ortaya ¢ikmustir. Arastirmaya gore Ozel Marka satin alan tiiketiciler, bu
tirtinlerin  diger Ulusal Markalarin taklidi olarak gérmezken, Ulusal Marka tercih eden

tiiketiciler bu konuda kararsiz kalnuslardir.'

1% Faria A.J,(1979),”Generics : the new marketing revolution”,Baylor Business Studies, 10,3,sf.65-79
17 Dietrich R.,(1978),”A first time look at how shoppers react to generic products”,Progressive Grocer,February,
sf.80-84
1% Aggarwal P.,Cha T.,(1998),” Asymmetric Price Competition and Store vs. National Brand Choice”,Journal of
Product & Brand Management , Vol.7 No.3 ,sf.244-253
19 Sinha 1.,Batra R.,(1999),”The Effect of Consumer Price Consciousness on Private Label
Purchase”,International Journal of Research in Marketing,16,sf.237-251
17 Kurtulus S.,(2001),Perakendeci Markas: ve Uretici Markasi satin alanlarin tutumlari arasinda farklilik var
m1?”,Pazarlama Diinyag1,2001-05,Eyltil-Ekim,sf.8-15
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Tuzcuoglu S. tarafindan Migros Ozel Markah Uriinlerin tiiketim aliskanliklar le ilgili
yapilan 1999 tarihli ¢aligmada ise Migros markali {irtinlerin, tamnmig markal {iriinler ile ayni
kalitede olup olmadigi konusunda tiiketicilerin aydinlatilmaya ihtiyact oldugu ortaya
cikmistir. Tiiketiciler, Migros Markal1 tiriinlerin tiretici firmasina pek dikkat etmedikleri tespit
edilmis, Migros Markal1 iirtinlerde retici firmanin bu konuda ayirt edici bir 6zellik olmadig:
belirlenmistir. Tiketicilerin %85’ Migros Markali tiim {irlinlerin Migros’tan bekledikleri

niteliklere uygun oldugu konusunda goriis bildirmistir.'”!

Yurttut E. tarafindan 2001 yilinda yapilan arastirmada ise Tiirkiye’de Ozel Markali
Urlinlerin  bilinirliklerinin ¢ok diisik oldugu, tiiketicilerin %30’unun, bir markanin
perakendeciye ait oldugunu bilmenin, o markayr tercih etmelerin saglayacagini ortaya

gikartmigtir. 72

Tiirkiye’de, Retailing Institute tarafindan 2002 yilinda yapilan ¢aligmada, Ulusal
Markalar ve Tiiketici Markalar hakkindaki tiiketici diisiinceleri asagidaki sekilde

belirlenmistir.'”

1-5 Puan Arasi Degerlendirme Ulusal Marka Ozel Marka
Giivenilir-Saglikli 4.1 34
Odenen Paraya Deger 3.7 3.4
Arandiginda bulunur 4.2 3.6
Fiyat1 Uygun 3.1 3.8
Urlin Performansi 4.2 3.5
Genel Urlin Kalitesi 4.2 3.5
Kalitenin Devamlilig1 4.0 3.6

Retail Institute 2002 tarihli aragtirmasina istinaden Ozel Markali Uriinler, uygun fiyatli
olma haricinde higbir kategoride Ulusal Markalarin 6niine gegememistir.Bu da Tiirkiye’de
halen Ozel Markalarin, Ulusal Markalar ile kiyaslanamayacak derecede diisiik bir imaja sahip
oldugunu gostermektedir.

"I Tuzcuogly,S.,(1999), a.g.e.
72 Yurttut E.,(2001),”Perakendeci Markasi ve Bilinirligi lizerine bir Uygulama”,Marmara
Universitesi, Yaymlanmamis Y.Lisans Tezi,sf.74
13173 Arasta Dergisi,(2002),Alisveris Merkezleri ve Perakendeciler Dernegi,2002/03,sf.37-38
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IKINCi BOLUM
OZEL MARKALI URUNLERIN TUKETiCiLER TARAFINDAN BENIMSENME
DURUMU ILE ILE iLGIiLi ARASTIRMA
2.1.Arastirmanin Metodolijisi

Ozel markali triinlerle ilgili yer verilen teorik bilgilere ek olarak tiiketicilerin

davraniglarini daha iyi anlagilmas: amaciyla bir saha arastirmasi yapilmstir.

2.2, Arastirmanin Amaglan

Saha ¢alismasi Izmir’de yasayan tiiketicilerin genel satin alma tutumlarim ve Ozel
Markal1 iirtinleri benimseme durumlarmi belirlemek amaciyla yapilmistir. Ne siklikla
stipermarket aligverisi yaptiklari, her siipermarket aligverislerinde ne kadarlik harcama
yaptiklari, ailede alinacak iiriine ve markasina kimin karar verdigini gibi genel satin alma
davraniglarmin  yamsira Ozel Markali iiriinlerin tercih durumu, tercih edilip edilmeme
nedenleri, hangi {iriin gruplarinda ne oranda Ozel Markalarin tercih edildigi, tiiketicilerin Ozel
Markalari nasil satin almaya bagladiklart ve Ozel Markali {irlinlerin iiretici bilgisi
aragtirilmigtir. Yine Ulusal Marka Ozel Marka kiyaslamalariyla ve alisveris yaptiklari
perakendeciye duyduklar1 giiven konusu aragtirilarak tiiketicilerin diisiinceleri tespit edilmeye

caligilmagtir.

2.3. Veri Toplama Yontemi

Ozel markali firinleri konu alan aragtirmalarin ¢ok fazla olmadig: diistiniilerek
tilketicilerin genel tutumlarini ortaya koyan, tanimlayici bir aragtirmanin yapilmasi uygun

bulunmustur.

Aragtirma Izmir ili gergevesinde EGS Park, Cigli Kipa gibi aligveris yogunlugu yiiksek
yerlerde ve gesitli semtlerdeki Tansas, Migros, Pehlivanoglu, BIM gibi stipermarketlerin
yakinlarinda aligverislerini tamamlamig tiiketicilere uygulanmistir. Arastirma, perakendeci

magaza yoneticilerinin tutumlari nedeniyle magaza igerisinde uygulanamamigtir.
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Temmuz aymnda hazirlanan anket formu Oncelikle kiigiik bir denek grubuna
uygulanmus, cevap verilmesinde zorlanan sorularda diizeltmeler yapilarak form tekrar
diizenlenmistir. Anket Temmuz ve Agustos ay1 igerisinde 420 tiiketiciye arastirmacinimn
kendisi ve yine Pazarlama yiikseklisans 6grencisi Beyza Yurtgiider tarafindan yiizyiize
goriisme yontemi kullanilarak, gegerli yamitlar alinabilmesi i¢in konunun &rneklerle

aciklanmasiyla uygulanmisgtir.

Uygulanan 420 anketin 20 tanesi ¢esitli nedenlerle arastirmaya konulmaya uygun

bulunmamis ve iptal edilmistir.

Anket formunun ilk boliimii ttiketicilerin genel satin alma davranislariyla ilgilidir, ne
siklikla stipermarket aligverisi yaptiklar, bir aligveriglerinde ortalama ne kadar harcama
yaptiklan ve aile iginde satin aldiklar: @irlinlere ve markasina kimin Kkarar verdigi gibi sorular

yer almaktadir.

Ikinci bolim Ozel Markali iiriinlerle ilgili sorulart igermektedir, Ozel Markali
iirtinleri satin alip almadiklari, bunlarin nedenleri, hatirladiklar1 Ozel Markal: iirtinleri, hangi
tirtin gruplarinda ne siklikla Ozel Markalar tercih ettikleri, bu markalar1 nasil satin almaya
bagladiklari, Ozel Markah firlinlerin iireticileri hakkinda bilgi sahibi olup olmadiklar1 ve
treticilerin Onemini, perakendeciye duyulan giiveni ve ulusal marka ©zel marka

kargilagtirmalarina yer vermektedir.
Ugtincti boliim tiiketicilerin genel titketici profilini ortaya koymak i¢in demografik

ozelliklere iligkin sorulan kapsamaktadir.21 sorudan olusan anket, tiiketicilere uygulanmasi

sonrasinda SPSS 11.0 programina verilerin girilmesiyle degerlendirilmistir.
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2.4. Verilerin Degerlendirilmesi Frekans Analizi

2.4.1.Demografik Ozellikler

Tablo.8.Demografik Ozellikler(1)

YAS EGITIM

Frekans |Yiizde% Frekans |Yiizde%
18-25 42 10,5 OKkul bitirmemis | 4 1
26-35 100 25 Tkokul 30 7,5
36-45 133 33,25 Orta-lise 211 52,75
46-55 84 21 Universite 148 37

Yiikseklisans ve

56-65 41 10,25 iistii 7 1,75
Toplam 400 100 Toplam 400 100
MEDENI DURUM CINSIYET

Frekans |Yiizde% Frekans |Yiizde%
Evli 292 73 Kadin 247 61,75
Bekar 89 22,25 Erkek 153 38,25
Dul/bosanmus | 19 4,75 Toplam 400 100
Toplam 400 100

Anket uygulanan bireylerin %10.5%1 18-25 yas grubuna, %25°i 26-35 yas grubunda,
%33,25’1 36-45 yas grubuna, %21’i 45-55 yag grubuna, %10,25’i 56-65 yas grubuna
%73’0  evli,%22,25%

mensuptur.Bireylerin medeni durumlann g6zoniine alindiginda

bekar,%4,75°1 ise dul ya da bosanmistir.Bireylerin egitim durumuna istinaden %7,5 ilkokul

mezunu, %52,75’1 orta ya da lise 6grenimi gormiis, %37’si ise Uiniversite mezunu oldugu

bilgisi alinmistir. Ankete katilanlarin %1,75°1 ise yiiksek lisans ve iistii egitime sahiptir. Ankete
katilan bireylerin %61,75°, kadin %38,25’1 ise erkeklerden olugsmaktadir.
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Tablo.9.Demografik Ozellikler(2)
AILEDE YASAYAN BIiREY

SAYISI MESLEK
Frekans | Yiizde% Frekans | Yiizde%
2veaz 66 16,5 Memur 80 20
3 170 42,5 Isci 9 2,25
Serbest
4 131 32,75 meslek 46 11,5
5 ve iizeri 33 8,25 Yonetici 35 8,75
Esnaf veya
Toplam 400 100 tiiccar 29 7,25
GELIR Emekli 36 9
Frekans | Yiizde% | Ev hanimi 114 28,5
0-500 milyon |73 18,25 Ogrenci 24 6
500- 1 milyar |126 31,5 Calismiyor 11 2,75
1-1,5 milyar |125 31,25 Diger 16 4
1,5-2,5 milyar |58 14,5 Toplam 400 100
2,5 milyar ve
iistii 18 4,5
Toplam 400 100

Ankete katilan bireylerin ailede yasayan birey sayisina bakildiginda 2 ya da daha
bireyli haneler %16,5 , 3 bireyli haneler %42,5 , 4 bireyli haneler %32,75 , 5 ve iizeri birey
sayisina sahip haneler ise %8,25 pay almaktadir.Ankete katilan bireylerin gelir durumu
g6z6niine alindiginda 0-500 Milyon arasi gelir grubu %18,25 , 500 Milyon — 1 Milyar gelire
sahip olanlar %31,5 , 1 Milyar — 1.5 Milyar aras1 gelire sahip olanlar %31,25 , 1.5 Milyar —
2.5 Milyar arasinda gelir sahibi olanlar %14,5 , 2,5 Milyar ve tistii gelir sahibi olanlar ise
%4.,5 pay almaktadirlar. Ankete katilan bireylerin mesleki durumlarn gézoniine alindiginda ise,
%20 memur, %2,25 is¢i, %11,5 serbest meslek sahibi, %8,75 yonetici, %7,25 esnaf veya
tiiccar, %9 emekli, %28,5 caligmayan ev hammi, %6 Sgrenci , %2,75 ¢aligmayan, %4 de

diger kategorilerinde olusan bir dagilim elde edilmigtir.
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2.4.2. Satin Alma Davranislan

Tablo.10.Satin Alma Davraniglari

SUPERMARKETE GITME | SUPERMARKET KARAR VERICi
SIKLIGI HARCAMASI
Yiizde |(milyon Yiizde Yiizde
Frekans | % TL) Frekans | % Frekans | %
Evin

Her giin |20 5 0-10 70 17,5 |beyi 44 11
Haftada
birkag Evin
kez 173 43,25 10-25 121 30,25 |hanmm |168 42
Haftada
birkez |153 38,25 26-50 122 30,5 |[Ortak |[169 42,25
Ayda
birkag
kez 37 9,25 51-99 64 16 Degisir |19 4,75
Ayda bir ‘ 100  ve
kez 17 4,25 iistii 23 5,75 | Toplam |400 100
Toplam |400 100 Toplam 400 100

Ankete katilan bireylere slipermarket satin alma davramslar1 sorulmustur.Alinan
sonuglara gore, stipermarketten aligveris yapma sikligi tespit edilmistir.Ankete katilan
bireylerin %5°1 hergiin, %43,25°1 haftada birkag kez, %38,25’i haftada bir kez, %9,25’i ayda
birkag kez ve %4,25’1 ayda bir kez siipermarketten aligveris yapmaktadir. Aligveris sirasinda
yapilan harcama tutarlar1 incelendiginde ise ankete katilan bireylerin %17.5’i 0-10 Milyon
TL, %30,25’1i 10-25 Milyon TL, %30,5’i 26-50 Milyon TL, %16’s1 51-99 Milyon TL,
%5,75’1 ise 100 Milyon TL ve istii tutarinda aligveris yapmaktadirlar.Ankete katilanlar
arasinda aligverige karar verici %11 evin beyi, %42 evin hanimi, %42,25 ortak karar, %4,75

degisken yapida oldugu belirlenmistir.
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2.4.3. Ozel Marka Tercihi ; Ozel Marka Tercih Etme Ve Etmeme Nedenleri

Tablo.11.0zel Marka Tercihi

OZEL MARKA TERCIHI
Frekans |Yiizde %
Evet 361 90,25
Hayir |39 9,75
Toplam | 400 100

Ankete katilan 400 kisinin 361°i 6zel markalar1 satin alirken 39°u 6zel markalar satin

almamaktadir. Ozel markalan tercih edenlere ve etmeyenlere nedenleriyle ilgili sorular

sorulmustur.

Tablo.12.0zel Marka Tercih Nedenleri

OZEL MARKA TERCIH STANDART
NEDENLERI ORTALAMA [ SAPMA
Fiyatlarinin uygun olmasi 4,57 0,642
Kalitelerinin yiiksek olmasi 3,61 0,905
Perakendeciye olan giiven 4,12 0,869
Ambalajinin ¢ekici olmasi 2,34 1,046
Ureticiye olan giiven 3,46 0,96
Kolay goriinebilmesi 3,36 0,932
Aranan markanin rafta

bulunmamasi 2,62 1,153
Diger markalarla farkinin

olmamasi 3,52 1,013

Ozel markalar1 tercih eden 361 kisinin neden 6zel markalan tercih ettigi konusunda
bazi ifadeler verilmis ve katilma derecesi sorulmustur. Katilma dereceleri 5°li likert Slgegi
dahilinde olup 1.Kesinlikle Katilmiyorum 2. Katilmiyorum 3. Fikrim yok 4. Katiliyorum 5.
Kesinlikle Katiliyorum olarak siralanmaigtr.

Bu degerlendirmeye gore tiiketicilerin 6zel markali tirlinleri tercih etmesindeki en
biiyiik etken Fiyatlarimin uygun olmasidir. Fiyat degigkenini perakendeciye duyulan giiven,

kalitelerinin yliksek olmasi , diger markalarla farkinin olmamasi ve {ireticiye gliven
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izlemektedir. Kolay goriilebilir olmasi, aranan markanin rafta olmamasi ve ambalajinin ¢ekici

olmamasi nedenlerine de diisiik oranda katilimlar gortilmiistiir.

Tablo.13.0zel Marka Tercih Etmeme Nedenleri

OZEL MARKA

TERCIH ETMEME STANDART
NEDENLERI ORTALAMA |SAPMA
Diisiik kalitelidir 4,34 0,48

Fiyat1 yeterince diisiik

degil 3,8 1,1

Memnun kalmadim 3,74 1,01

Ulusal markalardan

memnunum 4.88 0,32

Yeterli bilgim yok 3,57 1,35

Ozel markal: iiriinlerin tercih edilmeme nedenleri olarak en ¢ok katilma derecesi
ulusal markalardan memnunum ve disiik kalitelidir ifadelerine verilmistir. Bu nedenleri fiyati
yeterince digiik degil, denedim memnun kalmadim ve yeterli bilgim yok ifadeleri

izlemektedir.

2.4.4. Tiiketici Tipleri

Tablo.14.Ttketici Tipleri

TUKETICI TIPLERI Frekans |Yiizde %
Marka yonlii tiiketiciler 74 20,67
Deger yonlii tiiketiciler 102 28,49
Tecriibeye 6nem veren tiiketiciler | 182 50,83
Toplam 358 100

Tiiketicilere tiretici ayn1 ise 6zel marka-ulusal marka tercihiniz nasil olur sorusu
soruldugunda Ulusal Markay tercih ederim ifadesini secenler Marka yonlii tiiketiciler olarak
gruplanmugtir orani %20°dir. Ozel markayr tercih eden tiiketiciler deger yonlii olarak

gruplanmigtir ve oran1 %28dir. Her ikisini de deneyip ona gore karar veririm diyen tiiketiciler
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Tecriibeye 6nem veren tiiketiciler olarak gruplanmistir ve oram1 %50°dir. Ankete katilan 400

kisinin %50’si tecriibeye 6nem vermektedir.
2.4.5. Ozel Markah Uriinleri Satin Almaya Baglama Nedenleri

Tablo.15.Satin Almaya Baglama Nedenleri

SATIN ALMAYA BASLAMA NEDENLERI
Frekans |Yiizde %

Bagkalarinin tavsiyesiyle 38 10,52
Raflarda goriip denedim 72 19,94
Ambalaj benzerliginden 14 3,87
Promosyon brosiirleri 13 3,60
Ucuz oldugu icin 224 62,04
Toplam 361 100

Ozel markali iirlinleri nasil satin almaya basladimz sorusuna verilen en fazla cevap
Ucuz oldugu i¢in ifadesidir. Bu ifadeyi raflarda goriip denedim ve bagkalarinin tavsiyesiyle
satin almaya bagladim se¢enekleri izlemektedir. Ambalaj benzerligi ve promosyon brosiirleri

ozel markalar1 satin almak igin gegerli nedenler olarak degerlendirilememektedir.
2.4.6. Tiiketiciler Tarafindan En Cok Bilinen Ozel Markalarmn Siralamsi
Tiiketicilere hatirladiklar: 3 adet 6zel marka ismini yazmalan istendiginde verdikleri

cevaplarm oranlan tabloda goriilmektedir. Buna gore ilk sirada hatirlanan 6zel marka Tansag

olmustur. Genel olarak Tansas’1, Kipa, Migros, Sok takip etmektedir.
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Tablo.16.Tiiketiciler tarafindan en gok bilinen Ozel Markalarin Stralanisi

MARKA 1 MARKA 2 MARKA 3
Yiizde% Yiizde% Yiizde%
Tansas 46,53 Tansas 30,47 Kipa 25,83
Migros 30,74 Migros 29,63 Migros 20,27
Kipa 16,06 Kipa 14,12 Sok 18,88
Bim 4,15 Sok 13,01 Tansas 14,44
Sok 2,21 Bim 10,52 Bim 8,88
Carrefour 0,27 Pehlivanoglu | 1,38 Pehlivanoglu | 8,61
Toplam |100 Carrefour (0,83 Carrefour 3,05
Toplam Toplam 100

2.4.7. Tiiketicilerin Ozel Markal Uriinlerin Ureticileri Hakkindaki Bilgileri

Tablo.17.Tiiketicilerin Ozel Markali Uriinlerin Ureticileri Hakkindaki Bilgileri

OZEL MARKALARIN URETICI | HANGi FIRMANIN URETTIiGINE
BILGisI DIKKAT EDiYOR MUSUNUZ?
Frekans Yiizde% Frekans Yiizde%
Evet 171 47,37 Evet 86 49,43
Hayir |190 52,63 Hayir |88 50,57
Toplam 361 100 Toplam | 174 100

Ozel markali triinleri satin alan tiiketicilerin %52,63%i ©6zel markali iiriinlerin

tireticilerinin perakendeci magazadan farkli oldugunu bilmemektedir.
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2.4.8. Ozel Markah Uriinler i¢cin Perakendeciye Olan Giiven

Tablo.18.0zel Markal: Uriinler igin Perakendeciye olan Giiven

PERAKENDECI,URETICIYI

SECERKEN OZENLI Mi?
Frekans Yiizde %
Evet 326 90,3
Haywr |35 9,7
Toplam | 361 100

Ozel markali iirtinlerin tireticileri hakkinda perakendeciniz tireticiyi segerken 6zenli mi

sorusu ile perakendeciye duyulan giiven konusu aragtirilmigtir. Tiiketicilerin %90,3 ‘i evet

yamutim1 vererek aligveris yaptiklart perakendeci magazalara giiven duyduklarmi ifade

etmislerdir.

2.4.9. Ozel Markah Uriinler ile figili Genel ifadelerin Ortalamalar:

Tablo.19.0zel Markal: Uriinler ile ilgili Genel Ifadelerin Ortalamalart

STANDART

GENEL IFADELER ORTALAMA |SAPMA
Ulusal marka daha kaliteli 3,95 0,94

Baz iiriinlerde fark yok 3,93 1,06

Fiyat ayniysa wulusal markayi

tercih ederim 4,57 0,59

Ozel marka Kkaliteleri magaza ile

ilgkilidir. 4,06 0,82

Ulusal markalarin taklidirler 3,10 1,20
Albenisi yok 3,49 1,13

Tiketicilerden 6zel markalara iligkin genel ifadeleri 5°li likert &lgegine gore

degerlendirilmeleri istenmigtir. Bu ifadeleri hem 6zel markalar1 tercih edenler hem de

etmeyenler yanitlamastir.
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Ttiketiciler “ulusal markal: {irlinler 6zel markal: iirtinlerden daha kalitelidir™ 5°1i likert
Olgegine gore 3,95 ortalamayla katilma derecesi yiiksek bir ifadedir.Genelde ulusal markali

trtinleri tercih etsem de bazi iirtinlerde ikisi arasinda fark gézetmem ifadesinin ortalamas:
3,93 ve katilma derecesi yiiksektir.

Fiyatlar1 aymysa ulusal markay: tercih ederim ifadesine katilim derecesi 4,57 dir
tiiketiciler genel olarak bu ifadeye kesinlikle katiliyorum cevabim vermislerdir.Ozel markali
tirlinlerin kaliteleri magazayla iliskilidir ifadesine katilim derecesi 4,06°dir. Bu ifadeye katilim

orani oldukga yiiksektir.

Ozel markalar ulusal markalarn taklididir ifadesine katilim derecesi 3,10 ile genel olarak
fikrim yok segenegi isaretlenmistir.Ozel markal1 triinlerin albenisi yok ifadesine katilim
derecesi 3,47 ‘dir ve genel olarak fikrim yok segenegi isaretlenmistir.

2.5. Ozel Marka Satin Alma Tercihi ile ilgili iliski Analizleri

2.5.1. Ozel Marka Satin Alma Tercihi Ile Demografik Ozellikler Arasindaki Iliski

Ozel Marka satin alma tercihi ile demografik 6zellikler arasinda kurulan hipotezler:

HO: Ozel marka satin alma tercihi fakh olan tiiketicilerin demografik 6zellikleri farklihk
gostermez.

H1: Ozel marka satin alma tercihi fakli olan tiiketicilerin demografik &zellikleri farklilik

gosterir.

Bu hipotezler t testi ile degerlendirilmis ve tablo 20 ve 21°de istatistiki olarak anlamli olan
iligkilere yer verilmistir.
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Tablo.20.0zel Marka Tercihi ile Demografik Ozellikler Arasindaki Iliski(1)

OZEL

MARKA STANDART

TERCIHI |N ORTALAMA |SAPMA

Evet 361 3 1,13
Yas Hayir 39 2,53 1,04

Evet 361 3,28 0,67
Egitim Hayir 39 3,56 0,64
Ailede yasayan Evet 361 2,29 0,83
birey sayis1 Hayir 39 2,61 0,93

Evet 361 2,42 0,96
Gelir Hayir 39 3,79 1,3

Tablo.210zel Marka Tercihi ile Demografik Ozellikler Arasindaki iliski(2)

t Sig.
Yas 2,42 0,001
Egitim -2,47 10,001
Ailede yasayan birey
sayis1 -2,24 0,002
Gelir -8,10 {0,000

Tablolardan da goriildiigii gibi alfa degerleri 0,05’ten kiiclik oldugu i¢in H1 hipotezi
kabul edilmekte ; yas, egitim, ailede yasayan birey sayis1 ve gelir ile 6zel marka satin alma

tercihi arasinda anlaml1 bir iligki bulundugu s6ylenebilmektedir.

Ozel markal {irtinleri tercih edenlerin yas ortalamalari, etmeyenlere oranla daha yiiksektir
Ozel markal: {irfinleri tercih edenlerin egitim seviyeleri etmeyenlere oranla daha ytiksektir.

Ozel markali firtinleri tercih edenlerin ailelerinde yasayan birey sayisi etmeyenlere oranla
daha duigtiktiir.

Ozel markali trtinleri tercih edenlerin gelir seviyeleri, etmeyenlere oranla daha diisik

seviyededir.
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2.5.2. Ozel Marka Satin Alma Tercihi Ile Genel ifadeler Arasindaki iligki

Ozel marka satin alma tercihi ile genel ifadeler arasindaki iligkiye yonelik hipotezler:

HO: Ozel marka satin alma tercihi farkli olan tiiketicilerin genel ifadelere verdigi cevaplar
farklilik géstermez.

H1: Ozel marka satin alma tercihi farkh olan tiiketicilerin genel ifadelere verdigi cevaplar

birbirinden farklidir.

Hipotezleri degerlendirmek i¢in t testinden yararlanilmigtir. Buna gore anlamli olan iligkiler

tabloda goriilmektedir.

Tablo.22.0zel Marka Satinalma Tercihi ve Genel Ifadeler Arasindaki Iliski(1)

OZEL
MARKA STANDART
TERCIHI |N ORTALAMA | SAPMA
Evet 361 3,87 0,95
Ulusal marka daha kaliteli Hayir 39 4,69 0,46
Evet 361 4,17 0,77
Baz iiriinlerde fark yok Hayir 39 1,69 0,73
Fiyat ayniysa ulusal markay: Evet 361 4,53 0,60
tercih ederim Hayir 39 4,92 0,26
Ozel marka Kaliteleri Evet 361 4.10 0,80
magazayla iliskilidir Hayir 39 3,66 0,98
Evet 361 3,04 1,16
Ulusal markalarin taklidirler Hayir 39 3,64 1,47
Evet 361 3,36 1,10
Albenisi yok Hayir 39 4,64 0,66
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Tablo.23.0zel Marka Satinalma Tercihi ve Genel Ifadeler Arasindaki Iligki(2)

t Sig.

Ulusal marka daha Kkaliteli -9,03 0,000
Baz iiriinlerde fark yok 19,10 0,000
Fiyat aymiysa wulusal markay:

tercih ederim -7,26 0,000
Ozel marka Kkaliteleri magazayla

iligkilidir 3,15 0,002
Ulusal markalarin taklidirler -2,44 0,019
Albenisi yok -10,47 0,000

Ozel markali {irtinleri satin alma tercihi ile ulusal markalarin 6zel markalara gore daha
kalitelidir, 6zel markalar1 daha ¢ok tercih etsemde bazi iirtinlerde fark gézetmem, fiyatlari
ayniysa ulusal markayi tercih ederim, 6zel markalarin kaliteleri magazayla iliskilidir, 6zel
markalar ulusal markalarin taklididir ve 6zel markalarin albenisi yoktur ifadeleri arasinda alfa
degerleri 0,05’ten kiigiik oldugu i¢in H1 Hipotezi kabul edilmekte ve aralarinda anlamli bir
iliski oldugu ortaya konulmaktadir. Anket formunda yer alan tiim ifadeler ile satin alma
tercihi anlamli bir iligkiye sahiptir.

Ozel markal: tiriinleri tercih etmeyen tiiketiciler “ulusal markalarin 6zel markalardan
daha kalitelidir” ifadesine tercih edenlere oranla daha ¢ok katiimaktadir.Ozel markal: tiriinleri
tercih eden tiiketiciler “ulusal markali {irlinleri daha ¢ok tercih etsem de bazi iiriinlerde ikisi

arasinda fark gozetmem” ifadesine tercih etmeyenlere oranla daha fazla katilmaktadir.

Ozel markal tirlinleri tercih etmeyen tiiketiciler “fiyatlar aymysa ulusal markay:
tercih ederim” ifadesine tercih edenlere oranla daha ¢ok katilmaktadir.Ozel markali tirtinleri
tercih eden tiiketiciler “6zel markal: tirtinlerin kaliteleri magazayla iligkilidir” ifadesine tercih

etmeyenlere oranla daha ¢ok katilmaktadar.

Ozel markal {iriinleri tercih etmeyen tilketiciler “6zel markalar ulusal markalarin
taklididir” ifadesine tercih edenlere oranla daha gok katilmaktadir.Ozel markal: iirtinleri tercih
etmeyen tiiketiciler “6zel markali {irlinlerin goriiniis olarak albenisi yok™ ifadesine tercih
edenlere oranla daha ¢ok katilmaktadir.
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2.5.3. Ozel Marka Satin Alma Tercihi Ile Satin Alma Davramslar1 Arasmdaki Iliski
Ozel marka satin alma tercihi ile satin alma davranislar arasindaki iligkiye yonelik hipotezler:

HO: Ozel marka satin alma tercihi farkli olan tiiketicilerin satin alma davranslar farklilik
gOstermez.
H1: Ozel marka satin alma tercihi farkli olan tiiketicilerin satin alma davramslar farklihk

gosterir.

Bu iligkiyi degerlendirmek igin t testi kullanilmigtir. Anlamli olan iligkiler Tablo 24°te

gosterilmigtir:

Tablo.24.0zel Marka Satin Alma Tercihi ile Satin Alma Davramslar1 Arasindaki iligki(1)

OZEL MARKA STANDART
TERCIHI N |ORTALAMA |SAPMA
Evet 361 (2,59 0,86
Siipermarkete gitme sikhi | Hayir 39 3,12 0,86
Evet 361 (2,52 1,11
Siipermarket harcamasi Hayir 39 3,51 0,72
Evet 361 |2,36 0,74
Karar verici Hayir 39 2,76 0,70

Tablo.25. Ozel Marka Satin Alma Tercihi ile Satin Alma Davramslari Arasindaki fligki(2)

t Sig.
Siipermarkete gitme sikhigr 3,674 (0,000

Siipermarket harcamasi -7,621 10,000
F(arar verici -3,221 {0,001

Tiim satin alma davranis degiskenlerinde alfa degeri 0,05°ten kiigiik oldugu igin H1
hipotezi kabul edilmistir.
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Ozel markal {iriinleri tercih etmeyen tiiketicilerin stipermarkete gitme siklig1 edenlere
oranla daha yiiksektir. Ozel markali {iriinleri tercih etmeyen tiiketicilerin ortalama
stipermarket harcamalar1 edenlere oranla daha yiiksektir. Ozel markal1 tirtinleri tercih eden
tiikketicilerin ailelerinde aligverig kararimi veren kisi daha gok evin hanim1 iken, etmeyenlerde

karar daha ¢ok ortak verilmektedir.

2.5.4 Ozel Markal: Uriinleri Satin Almaya Baslatan Nedenlerle ilgili iligki Analizleri

2.5.4.1. Ozel Markah Uriinleri Satin Almaya Baslatan Nedenlerle Demografik Ozellikler
Arasindaki iligki

Ozel markali iirtinleri satin almaya baslatan nedenlere demografik 6zellikler arasindaki

iliskiye yo6nelik hipotezler:

HO: Ozel markals {iriinleri satin almaya baslatici nedenleri farkli olan tiketicilerin demografik
ozellikleri farklilik gostermez.

H1: Ozel markal {iriinleri satin almaya baslatic: nedenleri farkli olan tiiketicilerin demografik
6zellikleri farklilik gosterir.

Bu hipotezleri degerlendirken baglatic1 nedenlerle ilgili anlamli sonuglar ¢ikabilmesi
icin gruplama yapilmas1 uygun goriilmiistiir. Gruplamaya gore baglatic1 nedenler ucuz oldugu
igin ve diger ( bagkasinin tavsiyesi ile aldim, raflarda goriip denedim, ambalaj benzerliginden
yanliglikla gortip aldim, stipermarketlerin dagittig1 promosyon brosiirlerinden gériip denedim)
olarak ikiye indirilmistir. Bunun nedeni tiiketicilerin ¢ogunlugunun ucuz oldugu igin

secenegini tercih etmis ve diger segeneklerde yeterli dagilimin saglanamamis olmasidir.

Hipotezler Pearson Ki-Kare yontemiyle degerlendirilmistir.Baslatici nedenler ile
medeni durum arasinda alfa degeri 0,06 oldugundan H1 hipotezi kabul edilmektedir. Yine
cinsiyet igin alfa degeri 0,000 olmakta ve H1 hipotezi kabul edilmektedir.Yas i¢in 0,006, gelir
icin 0,000 olan alfa degeri ile bu demografik 6zellikler i¢in de H1 hipotezi kabul edilmektedir.
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Tablo.26.0zel Markali Uriinleri Satin Almaya Baslatan Nedenler ile Medeni Durum

Arasindaki Iligki
OZEL MARKALI URUNLERI SATIN ALMAYA BASLATAN NEDENLER
Dul/
Evli Bekar |bosanmis | Toplam |Kadin |Erkek |Toplam
Ucuz oldugu icin | 169 39 16 224 123 101 224
Diger 94 41 2 137 102 35 137
Toplam 263 80 18 361 225 136 361

Ozel markal: tirtinleri ucuz oldugu icin satin almaya baslayanlar daha ¢ok evli tiketicilerdir.

Ozel markal tiriinleri ucuz oldugu icin satin almaya baslayalar daha ¢ok kadin tiiketicilerdir.

Tablo.27.0zel Markali Uriinleri Satin Almaya Baslatan Nedenler ile Yas Grubu Arasindaki

Itiski

'OZEL MARKALI URUNLERI SATIN ALMAYA BASLATAN NEDENLER
18-25 |26-35 |36-45 |46-55 (56-65 |Toplam

Ucuz oldugu icin |13 62 69 55 25 224

Diger 21 28 51 21 16 137

Toplam 34 90 120 76 41 361

Ozel markal iiriinleri ucuz oldugu i¢in satin almaya baglayanlar daha ¢ok 36-45 yas grubu

tiiketicilerdir.
Tablo.28.0zel Markali Urtinleri Satin Almaya Baglatan Nedenler ile Gelir Durumu arasindaki
Iliski
OZEL MARKALI URUNLERI SATIN ALMAYA BASLATAN NEDENLER
0-500 |500- 1|1-1,5 (1,525 |2,5 milyar
milyon |milyar |milyar |milyar |ve iistii Toplam
Ucuz oldugu i¢in |58 78 66 22 224
Diger 1 45 55 22 4 137
Toplam 69 123 121 44 4 361
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Ozel markal tirtinleri ucuz oldugu igin satin almaya baslayanlar daha ¢ok 500milyon-

1,5 milyar gelire sahip olan yani orta diizeydeki gelir grubu tiiketicilerdir.

2.5.5. Uriin Gruplan ile ilgili iliski Analizleri
2.5.1. Uriin Gruplar Ile Demografik Ozellikler Arasindaki Iligki

Bu boliimdeki hipotezler:

HO: Ozel markali @iriin gruplarim satin alma siklign farkli olan tiiketicilerin demografik
ozellikleri farklilik géstermez.
H1: Ozel markali @irtin gruplarim satin alma siklign farkli olan tiiketicilerin demografik

ozellikleri farklilik gosterir.
Bu hipotezlerin degerlendirebilmek igin One Way Annova testi ve baglantili olan
Scheffe testinden yararlanilmigtir. Tablolara sadece iliski 6zelligi tasiyan demografik

ozellikler alinmigtir.

2.5.5.1. Siit ve Siit Uriinleri Satin Alma Sikhig1 ile Demografik Ozellikler Arasindaki
Tliski

Tablo.29.Siit ve Stit Urlinleri Satin Alma Sikhig ile Demografik Ozellikler Arasindaki

Tligki(1)
SUT VE SUT URUNLERI

F Sig.
Cinsiyet 11,08 0,000
Egitim 4,75 0,009
Gelir 6,31 0,002

Ozel markal siit ve siit iirinlerini satin alma siklig1 ile demografik &zelliklerden
cinsiyet, egitim, gelir arasinda istatistiki agidan anlamli bir iliski vardir. Alfa degerleri
strastyla 0,000; 0,009 ve 0,002 oldugundan H1 hipotezi kabul edilmektedir.
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Tablo.30.Stit ve Siit Urtinleri Satim Alma Siklig ile Demografik Ozellikler Arasindaki
fliski(2)

Scheffe Testi | CINSIYET
N Alfa i¢in alt kiime = .05
Siit iiriinleri 1 2
Cok 129 1,30
Orta 164 1,33
Hig 68 1,61
Sig. 0,87 1

Ozel markalr siit tiriinlerini kullanma siklig1 ile cinsiyet arasinda simetrik bir iliski
goriilmektedir. Ozel markali siit @riinlerini kullanma siklign kadinlarda daha fazla iken
erkeklerde daha azdir.

Tablo.31.Siit ve Siit Uriinleri Satin Alma Siklip1 ile Egitim Durumu Arasindaki Iliski

Scheffe Testi | EGITIM
N Alfa i¢in altkiime = .05
Siit iiriinleri 1 2
Cok 129 3,15
Orta 164 3,31 3,31
Hig 68 3,45
Sig. 0,24 0,29

Ozel markali siit {irinlerini kullanma sikligs ile egitim arasinda da simetrik bir iligki

gozlenmektedir. Egitim diizeyi arttkca siit tirlinlerini alma siklig1 da azalmaktadir.
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Tablo.32. Siit ve Siit Urtinleri Satin Alma Siklig1 ile Gelir Durumu Arasindaki Iliski

Scheffe Testi | GELIR
N Alfa icin altkiime = .05
Siit diriinleri 1 2
Cok 129 2,18
Hig 68 2,48 2,48
Orta 164 2,57
Sig. 0,07 0,77

Ozel markal siit triinlerini kullanma sikhig1 ile gelir arasinda asimetrik bir iligki
vardir. Tabloya gore gelir seviyesi yiiksek olan tiiketicilerin 6zel markal: siit tirtinlerini tercih
etme siklig1 orta diizeyde iken, gelir seviyesi diigiik olan tiiketicilerinki ¢ok , gelir seviyesi
orta seviyede olan tiiketicilerin ise 6zel markali siit riinleri tercihlerinin olmadig:

goriilmektedir.

2.5.5.2. Et Ve Et Uriinleri Satin Alma Sikhj ile Demografik Ozellikler Arasimdaki
Tliski

Tablo.33.Et ve Et Uriinleri Satin Alma Sikhgi ile Demografik Ozellikler Arasindaki Iliski(1)
ET VE ET URUNLERI

F Sig.
Egitim 5,64 0,004
Gelir 3,10 0,046

Ozel markali et ve et {irtinlerini satn alma sikhig1 ile demografik 6zelliklerden egitim ve gelir
arasinda istatistiki agidan anlamii bir iligki vardir. Alfa degerleri sirasiyla 0,004 ve 0,046
oldugundan H1 hipotezi kabul edilmektedir.
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Tablo.34.Et ve Et Uriinleri Satin Alma Siklip1 ile Demografik Ozellikler Arasindaki iliski(2)

Scheffe Testi | EGITIM
N Alfa icin altkiime = .05
Et iiriinleri 1 2
Cok 133 |3,16
Orta 131 |3,26 3,26
Hi¢ 97 3,46
Sig. 0,50 0,07

Ozel markal1 et triinlerini tercih etme siklig1 ile egitim arasinda simetrik bir iliski

vardir. Buna gore, egitim diizeyi diistilkge 6zel markali et iiriinlerinin satin alma siklifi

artmaktadir.

Tablo.35. Siit ve Siit Uriinleri Satin Alma Siklig1 ile Gelir Durumu Arasindaki ligki

Scheffe Testi | GELIR
N Alfa igin altkiime = .05
Et tiriinleri 1
Cok 133 [2,25
Hig 97 2,51
Orta 131 (2,51
Sig. 0,11

Ozel markal1 et firiinlerini tercih etme siklig1 gelir arasinda asimetrik bir iliski vardur.

Buna gore, gelir diizeyi yiiksek olan tiiketiciler 6zel markali et iirtinlerini satin almamakta

veya orta diizeyde satin almakta iken gelir diizeyi daha diisiik olan tiiketicilerin satin alma

siklid1 ¢ok diizeyinde olmaktadir.
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2.5.5.3 Bakliyat Satin Alma Sikhg ile Demografik Ozellikler Arasindaki iliski

Tablo.36.Bakliyat Satin Alma Siklig1 ile Demografik Ozellikler Arasindaki Iliski(1)

BAKLIYAT

F Sig.
Cinsiyet 5,63 0,003
Egitim 3,08 0,047
Gelir 8,03 0,000

Ozel markali bakliyat trtinlerini satin alma sikligi ile demografik 6zelliklerden
cinsiyet, egitim ve gelir arasinda istatistiki agidan anlamlhi bir iliski vardir. Alfa degerleri

strastyla 0,003 , 0,047 ve 0,000 oldugundan H1 hipotezi kabul edilmektedir.

Ozel markali bakliyat {irtinlerini tercih etme siklig1 ile cinsiyet arasinda simetrik bir
iligki vardir. Tabloya gore kadinlarin 6zel markali bakliyat iiriinlerini kullanma siklig

erkeklere oranla daha fazla olmaktadir.

Tablo.37.Bakliyat Satin Alma Sikhig1 ile Demografik Ozellikler Arasindaki [liski(2)

Scheffe
Testi | CINSIYET
N Alfa icin altkiime = .05
Bakliyat 1 2
Cok 147 1,29
Orta 149 1,38 1,38
Hig 65 1,53
Sig. 0,457 0,06
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Tablo.38.Bakliyat Satin Alma Siklig1 ile Egitim Durumu Arasindaki Iliski

Scheffe
Testi |EGITIM
N Alfa icin altkiime = .05
Bakliyat 1
Cok 147 3,17
Hig 65 3,33
Orta 149 3,36
Sig. 0,14

Ozel markali bakliyat tirtinlerini tercih etme siklig: ile egitim arasinda asimetrik bir

iliski vardir. Tabloya gore egitim diizeyi yilkksek olan tiiketiciler 6zel markali bakliyat

tirtinlerini tercih etmemekte veya orta diizeyde tercih etmekte iken egitim diizeyi diisiik
tiketiciler daha fazla tiiketmektedirler.

Tablo.39.Bakliyat Satin Alma Siklig: ile Egitim Durumu Arasindaki iliski

Scheffe
Testi |GELIR
N Alfa icin altkiime = .05
Bakliyat 1 2
Cok 147 2,18
Hig 65 2,50 2,50
Orta 149 2,61
Sig. 0,05 0,70

Ozel markali bakliyat {irtinlerini tercih etme siklig1 ile gelir arasinda asimetrik bir iliski

vardir.Gelir diizeyi yiiksek olan tiiketiciler 6zel markali bakliyat iiriinlerini orta diizeyde satin

almakta , gelir diizeyi disiik olan tiiketiciler gok satin almakta , gelir diizeyi orta diizeyde

olan tiketiciler ise hi¢ satin almamaktadir.
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2.5.5.4. Seker Satin Alma Sikhg: Ile Demografik Ozellikler Arasindaki iliski

Tablo.40.Seker Satin Alma Siklig1 ile Demografik Ozellikler Arasindaki fligki(1)
SEKER

F Sig.
4,74 0,009

Gelir

Ozel markali geker {iriinlerini satin alma sikligr ile demografik 6zelliklerden gelir
arasinda istatistiki agidan anlamh bir iligki vardir. Alfa degeri 0,009 oldugu i¢in H1 hipotezi
kabul edilmektedir.

Tablo.41. Seker Satin Alma Siklig: ile Egitim Durumu Arasindaki Iligki

Scheffe
Testi |GELIR
N Alfa i¢in altkiime = .05
Seker 1 2
Cok 196 2,34
Orta 122 2,40
Hi¢ 43 2,83
Sig. 0,92 1

Ozel markali seker firlinlerini tercih etme siklig1 ile gelir arasinda simetrik bir iligki

vardir. Gelir diizeyi arttikga 6zel markali seker iiriinlerini satin alma siklig1 azalmaktadir.
2.5.5.5. Konserve Satin Alma Sikhg: ile Demografik Ozellikler Arasmdaki Iligki
Ozel markali konserve iiriinlerini satin alma siklir ile demografik ozelliklerden

yas,egitim ve gelir arasinda istatistiki agidan anlaml iligki vardir. Alfa degerleri sirasiyla

0,003, 0,049 ve 0,012 olmakta ve 0,05,ten kiigtik oldugu i¢in H1 hipotezi kabul edilmektedir.
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Tablo.42. Konserve Satin Alma Siklig1 ile Demografik Ozellikler Arasindaki Iligki(1)

KONSERVE
F Sig.
Yag 5,64 0,003
Egitim 3,03 0,049
Gelir 4,45 0,012

Tablo.43. Konserve Satin Alma Siklig ile Demografik Ozellikler Arasindaki iligki(2)

Scheffe
Testi YAS
N Alfa icin altkiime = .05
Konserve 1 2
Hig 196 2,86
Cok 55 2,87
Orta 110 33
Sig. 0,99 1

Scheffe testine gore 6zel markali konserve driinlerini satin alma sikligi ile yas
arasmdaki iligki asimetrik 6zellik arzetmektedir. Yas ortalamas1 yiksek olan tiiketiciler orta
diizeyde konserve satin alirken, daha diisiik yastaki tiiketiciler hi¢ veya ¢ok olarak satin
almaktadirlar.

Scheffe testine gére 6zel markali konserve tliriinlerini satin alma siklif1 ile egitim
arasinda simetrik bir iligki vardir. Tabloya gore egitim diizeyi yiikseldikge Ozel markal

konserve satin alma sikligi azalmaktadir.
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Tablo.44. Konserve Satin Alma Siklig1 ile Egitim Durumu Arasindaki Iligki

Scheffe
Testi EGITIM
N Alfa i¢in altkiime =.05
Konserve 1
Cok 55 3,10
Orta 110 3,24
Hig 196 3,35
Sig. 0,05

Scheffe testine gore 6zel markali konserve iirlinlerini satin alma sikligr ile gelir
arasinda asimetrik bir ilisgki mevcuttur. Gelir seviyesi diigiik olan tiiketiciler 6zel markali
konserve iriinlerini ¢ok miktarda satin alirken, gelir seviyesi daha yliksek olan tiiketiciler hig¢
almamakta veya orta miktarda satin almaktadirlar.

Tablo.45. Konserve Satin Alma Siklig ile Egitim Durumu Arasindaki ligki

Scheffe
Testi GELIR
N Alfa icin altkiime = .05
Konserve 1 2
Cok 55 2,07
Hig 196 2,45
Orta 110 2,52
Sig. 1 0,88
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2.5.5.6. Meyve Suyu Satin Alma Sikhg ile Demografik Ozellikler Arasmdaki Tligki

Tablo.46. Meyve Suyu Satin Alma Siklhig1 ile Demografik Ozellikler Arasindaki iligki(1)

MEYVE SUYU

F Sig.
Cinsiyet 4,10 0,017
Egitim 15,19  [0,000
Gelir 14,17 0,000

Ozel markali meyve suyu iiriinlerini satin alma siklig1 ile demografik ozelliklerden
cinsiyet, egitim ve gelir arasinda anlamh iligkiler mevcuttur. Alfa degerleri sirasiyla 0,017;

0,000 ; 0,000 oldugu i¢in H1 hipotezi kabul edilmektedir

Tablo.47. Meyve Suyu Satin Alma Siklig1 ile Demografik Ozellikler Arasindaki iligki(2)
Scheffe

Testi CINSIYET
N | Alfa i¢in altkiime = .05
Meyve suyu 1 2
Cok 106 (1,28
Hig 9 1,35 1,35
Orta 159 1,45
Sig. 0,53 0,30

Scheffe testine gore 6zel markali meyve suyu satin alma siklig ile cinsiyet arasindaki
iliski asimetrik Ozelliktedir, genel olarak ¢ikarilabilecek sonug¢ kadm tiiketicilerin erkek

tilketicilere gore 6zel markali meyve sularini daha ¢ok tiikettikleridir.
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Tablo.48. Meyve Suyu Satin Alma Siklig1 ile Egitim Durumu Arasindaki liski

Scheffe
Testi EGITIM
N | Alfa igin altkiime = .05
Meyve suyu 1 2
Cok 106 2,99
Hig 96 3,37
Orta 159 3,42
Sig. 1 0,86

Scheffe testine gore 6zel markali meyve suyu satin alma sikhif: ile egitim arasinda

asimetrik bir iliski mevecuttur. Egitim diizeyii diigiik olan tilketiciler 6zel markali meyve

suyunu ¢ok tercih ederken, yiiksek olan tiiketiciler hi¢ veya orta miktarda tercih etmektedirler.

Tablo.49. Meyve Suyu Satin Alma Siklig1 ile Gelir Durumu Arasindaki iligki

Scheffe
Testi GELIR
N Alfa icin altkiime = .05
Meyve suyu 1 2
Cok 106 2,15
Orta 159 2,35
Hig¢ 96 2,83
Sig. 0,26 1

Scheffe testine gére 6zel markali meyve suyu satin alma siklif1 ile gelir arasinda

simetrik bir iliski vardir. Gelir seviyesi yiiksekdik¢e 6zel markali meyve suyu satin alma

siklig1 diismektedir.
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2.5.5.7. Gazh I¢eceklerin Satm Alma Sikhg ile Demografik Ozellikler Arasindaki Iliski

Tablo.50. Meyve Suyu Satin Alma Siklig1 ile Demografik Ozellikler Arasindaki Iligki (1)

GAZLI ICECEKLER

F Sig.
Yas 23,07 0,000
Egitim 15,02 {0,000

Ailede yasayan birey sayis1 | 5,62 0,003
Gelir 9,35 0,000

Ozel markali gazli igecekleri satin alma sikhg: ile demografik ozelliklerden yas,
egitim, ailede yagayan birey sayisi ve gelir arasinda anlaml iliski mavcuttur. Alfa degerleeri

sirasiyla 0,000 ; 0,000 ; 0,003 ve 0,000 olmakta ve H1 hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo.51. Meyve Suyu Satin Alma Siklig1 ile Demografik Ozellikler Arasindaki Iliski(2)

Scheffe
Testi YAS
N Alfa i¢in altkiime = .05
Gazh
icecekler 1 2
Hig 225 2,70
Orta 77 3,45
Cok 59 3,54
Sig. 1 0,86

Scheffe testine gore 6zel markali gazli igecekleri satin alma siklig: ile yas arasinda
simetrik bir iligki mevcuttur. Yas ortalamas arttik¢a 6zel markal1 gazli iceceklerin tiiketimi de
artmaktadir.

Scheffe testine gore 6zel markali gazli icecekleri satin alma siklig ile egitim arasinda
simetrik bir iligki mevcuttur. Egitim orani yiikseldik¢e 6zel markali gazh igecekleri satin alma

siklig1 azalmaktadir.
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Tablo.52.Gazli Igecekler Satin Alma Siklig1 ile Gelir Durumu Arasindaki Tligki

Scheffe
Testi EGITIM
N Alfa i¢gin altkiime = .05
Gazh
icecekler 1 2
Cok 59 2,98
Orta 77 3,09
Hic¢ 225 3,42
Sig. 0,55 1

Tablo.53.Gazli igecek Satin Alma Sikligi ile Ailede Yasayan Birey Arasindaki [ligki

Scheffe

Testi AILEDE YASAYAN BIREY SAYISI
N Alfa igin altkiime = .05

Gazh icecekler 1 2

Orta 77 2,15

Hig 225 2,26

Cok 59 2,61

Sig. 0,69 |1

Scheffe testine gore 6zel markali gazli igecekleri satin alma sikhigi ile ailede yasayan

birey sayis1 arasinda asimetrik bir iliski mevcuttur. Ailede yasayan birey sayis1 fazla olan

tilketicilerin 6zel markali gazli igecekleri satin alma siklif1 daha fazla iken, ailede yasayan

birey sayis1 daha az olan tiiketicilerin 6zel markah gazl icecekleri satin alma sikhig1 daha az

olarak goriilmektedir.
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Tablo.54.Gazli Igecekler Satin Alma Siklig: ile Gelir Arasindaki [ligki

Scheffe
Testi GELIR
N Alfa igin altkiime = .05
Gazh
Icecekler 1 2
Cok 59 2,08
Orta 77 2,19
Hig 225 2,58
Sig. 0,74 1

Scheffe testine gore 6zel markali gazli icecekleri satin alma sikligr ile gelir arasinda
simetrik bir iligki vardir. Gelir seviyesi yiikseldik¢e 6zel markali gazli icecekleri satin alma
siklig1 azalmaktadir.

2.5.5.8. Cay/Kahvenin Satin Alma Siklig1 ile Demografik Ozellikler Arasindaki Iliski

Tablo.55. Cay/Kahve Satin Alma Siklig1 ile Demografik Ozellikler Arasindaki 1ligki(1)

CAY/KAHVE

F Sig.
Yas 7,82 0,000
Medeni durum 8,07 0,000
Egitim 13,66 0,000
Ailede yasayan birey
sayis1 8,74 0,000

Ozel markali ¢ay/kahve firiinlerini satin alma sikhigr ile demografik ozelliklerden
yag,medeni durum, egitim ve ailede yasayan birey sayisi arasinda anlamli iligki mevcuttur.
Alfa degerleri tablodaki demografik 6zellikler igin 0,000 oldugundan H1 hipotezi kabul
edilmektedir.
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Tablo.56. Cay/Kahve Satin Alma Siklig1 ile Demografik Ozellikler Arasindaki Iliski(1)

Scheffe
Testi YAS
N Alfa igin altkiime = .03
Cay
kahve 1 2
Hig 207 2,84
Orta 92 3,02
Cok 62 3,48
Sig. 0,55 1

Scheffe testine gore 6zel markali ¢ay/kahve {iriinlerini satin alma siklif1 ile yas
arasinda simetrik bir iliski mevcuttur. Yas ortalamasi arttikca Ozel markali cay/kahve
{irlinlerini satin alma siklig1 da artmaktadir.

Tablo.57.Cay/Kahve Satin Alma Siklig1 ile Medeni Durum Arasindaki Iligki

Scheffe
Testi | MEDENI DURUM
N Alfa icin altkiime = .05
Cay
kahve 1 2
Orta 92 1,14
Cok 62 1,27 1,27
Hig 207 1,41
Sig. 0,25 0,21

Scheffe testine gore 6zel markali ¢ay/kahve tirinlerini satin alma siklig ile medeni
durum arasinda asimetrik bir iligki mevcuttur. Evli olan tiiketiciler 6zel markali ¢cay7kahve

iirtinlerini orta veya ¢ok miktarda satin alirken, bekar olan tiiketiciler 6zel markali ¢ay/kahve

tiriinlerini fazla tercih etmemektedirler.
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Tablo.58.Cay/Kahve Satin Alma Siklig1 ile Egitim Arasindaki iligki

Scheffe
Testi |EGITIM
N Alfa i¢in altkiime = .05
Cay
kahve 1 2
Orta 92 3,03
Cok 62 3,14
Hig 207 3,43
Sig. 0,49 1

Scheffe testine gore 6zel markali ¢ay/kahve tirtinlerini satin alma sikhif1 ile egitim
arasinda asimetrik bir iliski mevcuttur. Egitim diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin 6zel markal1

cay/kahve satin alma siklig1 egitim diizeyi diisiik olan tiiketicilere gore ¢ok daha diisiiktiir.

Tablo.59.Cay/Kahve Satin Alma Siklig ile Ailede Yasayan Birey Sayis1 Arasindaki Iligki

Scheffe

Testi ATLEDE YASAYAN BIiREY SAYISI
N | Alfa i¢in altkiime = .05

Cay

kahve 1 2

Hig 207 (2,14

Cok 62 2,38 2,38

Orta 92 2,56

Sig. 0,13 0,32

Scheffe testine gore 6zel markali ¢ay/kahve iirlinlerini satin alma siklig1 ile ailede
yagayan birey sayisi arasinda asimetrik bir iligki mevcuttur. Ailede yasayan birey sayisi fazla
olan tiiketiciler 6zel markali cay/kahveyi orta miktarda tiiketirken, ailede yasayan birey sayisi
az olan tiiketiciler pek tercih etmemektedir.
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2.5.5.9. Kozmetik Uriinlerin Satin Alma Siklig1 ile Demografik Ozellikler Arasindaki

Iligki

Tablo.60. Kozmetik Uriinler Satin Alma Siklig1 ile Demografik Ozellikler Arasindaki iliski

KOZMETIK URUNLER
F Sig.

Cinsiyet | 3,65 0,026

Egitim |20,85 |0,000

Ozel markali kozmetik iriinlerini satin alma sikh@ ile demografik 6zelliklerden

cinsiyet ve egitim arasinda anlamli bir iligki vardir. Alfa degerleri 0,026 ve 0,000 oldugundan
H1 hipotezi kabul edilmektedir.

Tablo.61.Kozmetik Uriinler Satin Alma Siklig1 ile Ailede Yasayan Birey Sayist Arasindaki

Iligki
Scheffe
Testi CINSIYET
N Alfa icin altkiime = .05
Kozmetik iiriinler 1
Orta 101 1,26
Cok 18 1,38
Hig 242 1,42
Sig. 0,33

Scheffe testine gore 6zel markali kozmetik iiriinlerini satin alma siklif ile cinsiyet

arasinda asimetrik bir iliski vardir. Tabloya gore kadinlar 6zel markali kozmetik tirtinlerini

erkeklere gore daha fazla oranda satin almaktadirlar.
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Tablo.62.Kozmetik Uriinler Satin Alma Siklig: ile Egitim Arasindaki Iligki

Scheffe
Testi EGITiM

N | Alfa i¢in altkiime = .05
Kozmetik itriinler 1 2
Cok 18 (2,83
Orta 1013
Hig 242 3,43
Sig. 0,48 |

Scheffe testine gére 6zel markali kozmetik Uirlinlerini satin alma sikligr ile egitim
arasinda asimetrik bir iligki vardir. Egitim diizeyi yiiksek olan tiiketiciler 6zel markali

kozmetik iirtinlerini daha az tercih etmektedirler.

2.5.5.10. Ketcap/Mayonezin Satin Alma Sikhg Ile Demografik Ozellikler Arasindaki
Thiski

Tablo.63.Ketcap/Mayonez Satin Alma Siklig ile Demografik Ozellikler Arasindaki iliski

KETCAP/MAYONEZ

F Sig.
Medeni durum 4,00 0,019
Egitim 8,95 0,000
Ailede yagayan birey sayis1 | 13,62 0,000

Ozel markali ketcap/mayonez satin alma siklig ile demografik &zelliklerden medeni
durum , egitim ve ailede yasayan birey sayisi arasinda anlamli iligkiler mevcuttur. Alfa
degerleri sirasiyla 0,019 ; 0,000 ; 0,000 oldugu i¢in H1 hipotezi kabul edilmektedir.

114



Tablo.64.Ketcap/Mayonez Satin Alma Siklig1 ile Medeni Durum Arasindaki [ligki
Scheffe

Testi MEDENI DURUM
N Alfa i¢gin altkiime = .05
Ket¢ap/Mayonez 1 2
Orta 121 [1,30
Hig 232 | 1,31
Cok 8 1,87
Sig. 0,99 |

Scheffe testine gore ketgap/mayonez satin alma sikligi ile medeni durum arasinda
asimetrik bir iliski mevcuttur. Tablodan da goriildiigii gibi bekar olan tiiketiciler ¢ok miktarda

Ozel markali ketgap /mayonez satin alirken, evli olan tiiketiciler daha az miktarda satin
almaktadirlar.

Tablo.65 Ketgap/Mayonez Satin Alma Siklig1 ile Egitim Arasindaki iligki
Scheffe

Testi EGITIM
N |Alfa icin altkiime = .05
Ketcap/Mayonez 1
Cok 8 |3
Orta 121 | 3,09
Hig 232 (3,39
Sig. 0,14

Scheffe testine gore ket¢ap/mayonez satin alma sikhigr ile egitim arasinda simetrik bir

iligki mevcuttur.Egitim oram arttikga 6zel markali ket¢ap/mayonez satin alma sikligi

diismektedir.
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Tablo.66.Ketgap/Mayonez Satin Alma Siklig ile Ailede Yasayan Birey Sayis1 Arasindaki
Miski

Scheffe

Testi AILEDE YASAYAN BIREY SAYISI
N Alfa icin altkiime = .05

Ketcap/ Mayonez 1 2

Cok 8 1

Hig 232 2,25

Orta 121 2,47

Sig. 1 0,66

Scheffe testine gore ket¢ap/mayonez satin alma siklig ile ailede yagayan birey sayisi
arasinda asimetrik bir iligki vardir. Ailede yasayan birey sayist yliksek olan ailelerde 6zel
markali ket¢cap/mayonez fazla satin alinmazken, kalabalik olmayan ailelerde bu oran
artmaktadir. Bunu medeni durumla birlestirebilir ve bekar tiiketicilerin daha ¢ok tercih

etmesiyle iligkilendirebiliriz.

2.5.5.11. Makarnanm Satin Alma Siklig: ile Demografik Ozellikler Arasindaki fliski

Tablo.67. Makarna Satin Alma Siklig1 ile Demografik Ozellikler Arasindaki Iligki
MAKARNA

F Sig.
Cinsiyet 5,47 0,004
Medeni durum 448 0,011
Ailede yasayan birey sayis1 | 7,14 0,000

Ozel markali makarna satin alma siklig1 ile demografik 6zelliklerden cinsiyet, medeni
durum ve ailede yasayan birey sayisi arasinda istatiski olarak anlamli iligkiler vardir. Alfa
degerleri swrasiyla 0,004 ; 0,011 ve 0,000 olarak goriilmekte ve H1 hipotezi kabul
edilmektedir.
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Tablo.68.Makarna Satin Alma Siklig: ile Cinsiyet Arasindaki Iligki

Scheffe
Testi CINSIYET
N Alfa icin altkiime = .05
Makarna 1 2
Cok 78 1,28
Orta 158 1,33 1,33
Hig 125 1,48
Sig. 0,71 0,06

Scheffe testine gére makarna satin alma siklig ile cinsiyet arasinda simetrik bir iligki

vadir buna gore kadinlar erkeklere oranla 6zel markali makarnalart daba fazla satin

almaktadirlar.

Tablo.69.Makarna Satin Alma Siklig1 ile Medeni Durum Arasindaki Iliski

Scheffe
Testi MEDENI DURUM
N Alfa icin altkiime = .05
Makarna 1 2
Hic¢ 125 1,20
Orta 158 1,35 1,35
Cok 78 1,43
Sig. 0,15188 0,55

Scheffe testine gére makarna satin alma sikligi ile medeni durum arasinda simetrik bir

iliski vardir. Buna gore evli olan tiiketiciler bekar olanlara gore 6zel markali makarnay: daha

sik satin almaktadirlar.
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Tablo.70.Makarna Satin Alma Siklig: ile Ailede Yasayan Birey Sayis1 Arasindaki [liski

Scheffe AILEDE YASAYAN BIREY
Testi SAYISI
N Alfa icin altkiime = .05
Makarna 1 2
Cok 78 (2,16
Orta 158 (2,18
Hic 125 2,52
Sig. 0,98 1

Scheffe testine gére makarna satin alma siklig1 ile ailede yasayan birey sayis: arasinda

simetrik bir iliski mevcuttur.Ailede yasayan birey sayisi arttikca 6zel markali makarna satin

alma siklig1 azalmaktadir.

2.5.5.12. Tuz/Baharatin Satm Alma Sikligx ile Demografik Ozellikler Arasindaki Iliski

Tablo.71.Tuz/Baharat Satin Alma Siklig: ile Demografik Ozellikler Arasindaki Iligki

TUZ/BAHARAT

F Sig.
Egitim 4,97 0,007
Ailede yasayan birey sayis1 | 5,56 0,004

Ozel markali tuz/baharat siklig1 ile demografik 6zelliklerden egitim ve ailede yasayan

birey sayisi arasinda istatistiki yonden anlaml iligkiler vardir. Alfa degerleri sirasiyla 0,007

ve 0,004 oldugu i¢in H1 hipotezi kabul edilmektedir.
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Tablo.72.Tuz/Baharat Satin Alma Siklig ile Egitim Arasindaki iliski

Scheffe
Testi EGITIM
N Subset for Alfa =.05
Tuz ve baharat 1
Cok 46 3,19
Orta 185 3,2
Hig 130 343
Sig. 0,07

Scheffe testine gore 6zel markal tuz/baharat satin alma siklig: ile egitim arasinda
simetrik bir iligki vardir. Buna gére egitim oram yiikseldikge 6zel markali makarna satin alma

oran1 diismektedir.

Tablo.73.Tuz/Baharat Satin Alma Sikligi ile Ailede Yasayan Birey Sayis1 Arasindaki Iliski

Scheffe AILEDE YASAYAN BIREY
Testi SAYISI
N Subset for Alfa = .05
Tuz ve baharat 1 2
Orta 185 2,23
Hig 130 2,24
Cok 46 2,67
Sig. 0,99 |1

Scheffe testine gore 6zel markali tuz/baharat satin alma sikligi ile ailede yagayan birey
sayis1 arasinda asimetrik bir iliski mevcuttur. Ailede yasayan birey sayisi az olanlan 6zel

markali tuz/baharati hi¢ veya orta diizeyde satin alirken, say1 arttikga tiiketim de artmaktadir.
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2.5.5.13. Siv1 Yag / Margarinin Satin Alma Sikhigi Ile Demografik Ozellikler Arasindaki

Tiski

Tablo.74. StviYag/Margarin Satin Alma Siklig: ile Demografik Ozellikler Arasindaki Iliski

SIVI YAG / MARGARIN

F Sig.
Cinsiyet 5,93 0,002
Egitim 3,72 0,025

Ozel markali s1iv1 yag/margarin satin alma sikhig1 ile demografik 6zelliklerden cinsiyet

ve egitim arasinda istatistiki yonden anlaml iligkiler vardir. Alfa degerleri sirasiyla 0,002 ve

0,025 oldugundan H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo.75.S1v1 Yag/Margarin Satin Alma Siklig1 ile Cinsiyet Arasindaki Iligki

Scheffe
Testi CINSIYET
N Alfa icin altkiime = .05
Siv1 yaglar ve margarin 1 2
Cok 130 1,26
Orta 143 1,43
Hig 88 1,45
Sig. 1 0,94

Scheffe testine gore 6zel markali sivi ya§/margarin satin alma sikli1 ile cinsiyet

arasinda simetrik bir iligki vardir. Tablodan da goriildiigii gibi erkekler 6zel markali sivi

yag/margarini kadinlara oranla ¢ok daha az tiiketmektedirler.
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Tablo.76.S1v1 Yag/Margarin Satin Alma Siklig: ile Egitim Arasindaki Iliski

Scheffe
Testi EGITIM
N  |Subset for Alfa =.05
Siv1 Yaglar ve Margarin 1
Cok 130 |3,15
Hig 88 3,35
Orta 143 3,35
Sig. 0,07

Scheffe testine gére 6zel markali sivi yag/margarin satin alma sikligi ile egitim
arasindaki iliski asimetriktir. Cikarilacak sonug diger iirlinlerde oldugu gibi egitim oram1 daha

yiiksek olan tiiketicilerin 6zel markali sivi yag/margarini ¢ok tercih etmedikleridir.

2.5.5.14. Kagit Temizlik Uriinlerinin Satin Alma Sikhg lile Demografik Ozellikler
Arasmndaki Iligki

Tablo.77.S1v1Yag/Margarin Satin Alma Siklig1 ile Demografik Ozellikler Arasindaki Iligki

KAGIT TEMIZLIK URUNLERI
F Sig.
Ailede Yasayan Birey Sayis1 | 20,82 | 0,000

Ozel markal1 kagt temizlik firtinleri ile demografik 6zelliklerden ailede yasayan birey
say1st arasinda istatistiki yonden anlaml: iligki mevcuttur. Alfa degerleri 0,000 olmakta ve H1
hipotezi kabul edilmektedir.

Scheffe testine gore 6zel markali kagit temizlik tirtinlerinin satin alma sikligi ile ailede
yasayan birey sayisi arasinda asimetrik bir iliski vardir. Cikarilabilecek sonug, bekar

tiikketicilerin 6zel markali kagit temizlik iirlinlerini daha gok tercih ettikleridir.
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Tablo.78.Kagit Temizlik Uriinleri Satin Alma Sikhig ile Ailede

Yasayan Birey Sayisi

Arasindaki Iligki

Scheffe

Testi AILEDE YASAYAN BIiREY SAYISI

N Alfa icin altkiime = .05

Kagit Temizlik
Uriinleri 1 2
Orta 119 1,93
Hig 53 2,28
Cok 189 2,52
Sig. 1 0,10

2.5.5.15. Toz Ve Svi Deterjanlarm Satin Alma Sikhg ile Demografik Ozellikler

Arasindaki Tligki

Tablo.79. Toz ve Sivi Deterjanlar Satin Alma Sikhig1 ile Demografik Ozellikler Arasindaki

liski
TOZ VE SIVI DETERJANLAR
F Sig.
Cinsiyet 6.26 0,002
Egitim 10,45 0,000

Ozel markah toz/sivi deterjanlar ile demografik 6zelliklerden cinsiyet ve egitim

arasinda anlamh iligkiler vardir. Alfa degerleri sirasiyla 0,002 ve 0,000 oldugundan H1

hipotezi kabul edilmigtir.
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Tablo.80.Toz ve Siv1 Deterjanlar Satin Alma Siklig1 ile Cinsiyet Arasindaki iligki

Scheffe
Testi CINSIYET
N Alfa icin altkiime = .05

Toz ve siv1 deterjanlar 1 2
Cok 114 1,25
Hig 82 1,37 1,37
Orta 165 1,46
Sig. 0,15 0,43

Scheffe testine gore toz/sivi deterjanlarin satin alma sikligy ile cinsiyet arasinda

asimetrik bir iligki vardir. Buna gore kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gére daha fazla 6zel

markali toz ve siv1 deterjanlar kullandiklar1 gériilmektedir.

Tablo.81.Toz ve Sivi Deterjanlar Satin Alma Siklig1 ile Egitim Arasindaki Iligki

Scheffe
Testi EGITIM
N | Alfa igin altkiime = .05

Toz ve sivi deterjanlar 1 2
Cok 114 3,05
Orta 165 3,36
Hig 82 3,43
Sig. 1 0,69

Scheffe testine gére toz/sivi deterjanlarin satin alma siklig ile egitim arasinda simetrik

bir iliski vardir. Buna gore egitim oram arttik¢a diger 6zel markal: tiriinlerde oldugu gibi toz

ve sivi deterjanlarda da satin alma siklig1 azalmaktadar.
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2.5.5.16. Unlu Mamullerin Satin Alma Siklign ile Demografik Ozellikler Arasindaki
Iliski

Ozel markali unlu mamullerin satin alma siklif1 ile demografik ozellikler
arasinda anlaml iligkiler bulunamamigtir. Yapilan F testi sonuglarina gore tiim alfa degerleri
0,05’ten biiyiik oldugundan HO hipotezi kabul edilmistir.

2.5.5.17. Recel/Balin Satin Alma Siklig1 ile Demografik Ozellikler Arasindaki Tliski

Tablo.82. Regel/Bal Satin Alma Siklig1 ile Demografik Ozellikler Arasindaki Iligki
RECEL/BAL

F Sig.

Ailede yasayan birey

sayisl 9,31 0,000

Ozel markali regel/bal iiriinlerinin satin alma siklig1 ile demografik ozelliklerden
ailede yasayan birey sayisi arasinda istatistiki agidan anlamli iligki bulunmustur. Alfa degeri

0,000 oldugundan H1 hipotezi kabul edilmistir.

Tablo.83.Regel/Bal Satin Alma Siklig1 ile Ailede Yasayan Birey Sayist Arasindaki [ligki

Scheffe
Testi | AILEDE YASAYAN BIREY SAYISI
N Alfa icin altkiime = .05

Recgel / Bal 1 2
Cok 18 1,55
Orta 117 2,23
Hic 226 2,38
Sig. 1 0,65

Scheffe testine gore 6zel markali regel/bal iiriinlerinin satin alma siklig1 ile ailede
yasayan birey sayisi arasinda simetrik bir iligki mevcuttur. Buna gore ailede yasayan birey

sayis1 arttik¢a 6zel markali regel/bal irtinlerinin tiiketimi azalmaktadir.
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2.6. Ortalama Ozel Marka Talebi ile ilgili Iliski Analizleri

Aragtirma kapsamina alinan 17 6zel markal1 tirlin grubunun satin alma tercihleri SPSS
ortaminda genel olarak toplamp 17’ye boliinmek suretiyle ortalama &zel marka talebi

bulunmustur. Iliskiler Korelasyon yontemiyle saptanmistir
2.6.1. Ortalama Ozel Marka Talebi ile Demografik Ozellikler Arasindaki Tliski

HO: Ortalama 6zel marka talebi farkli olan tiiketicilerin demografik 6zellikleri farklilik
gistermez.

H1: Ortalama 6zel marka talebi farkli olan tiiketicilerin demografik &zellikleri farklilik

gosterir.

Tablo.84.Ortalama Ozel Marka Talebi {le Demografik Ozellikler Arasindaki iliski

Ailede
Yasayan
Medeni Birey
Korelasyon Yas |Cinsiyet durum Egitim Sayisi Gelir
Ozel Kor. 0,12 -0,09 0,02 -0,38 0,00 -0,36
Marka
Talebi Sig 0,021 0,072 | 0,683 0,000 0,902 0,000

Alfa degerleri 0,005’ten kiiglik olan yas, egitim ve gelir demografik 6zellikleri ile

Ortalama 6zel marka talebi arasinda H1 hipotezi kabul edilmekte ve aralarinda anlamh bir

iligki oldugu goriilmektedir.

- Ortalama 6zel marka talebi ile yag arasinda diisiik diizeyde pozitif yonli bir iligki
bulunmaktadir.

- Ortalama 6zel marka talebi ile egitim arasinda orta diizeyde negatif bir iliski

bulunmaktadir. Buna gére egitim diizeyi yiiksekdikge ortalama 6zel marka talebi diigmektedir.
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- Ortalama ©zel marka talebi ile gelir arasinda orta diizeyde negatif bir iligki
bulunmaktadir. Buna gére gelir diizeyi yiiksekdikge ortalama 6zel marka talebi diismektedir.
2.6.2. Ortalama Ozel Marka Talebi ile Ozel Markah Uriinleri Tercih Nedenleri
Arasmdaki iliski

HO: Ortalama 6zel marka talebi farklh olan tiiketicilerin 6zel markalar1 tercih nedenleri
farklihk gostermez.
H1: Ortalama 6zel marka talebi farkli olan tiiketicilerin 6zel markalan tercih nedenleri

farklilik gosterir.

Tablo.85.0rtalama Ozel Marka Talebi ile Ozel Markali Uriinleri Tercih Nedenleri Arasindaki
itiski

Korelasyon OZEL MARKA TALEBI
Kor. 0,11
Fiyatlarinin uygun olmasi Sig. 0,023
Kor. 0,19
Kalitelerinin yiiksek olmasi Sig. 0,000
Kor. 0,01
Perakendeciye olan giiven Sig. 0,740
Kor. 0,02
Ambalajmm cekici olmasi Sig. 0,656
Kor. -0,11
Ureticiye olan giiven Sig. 0,033
Kor. 0,03
Kolay goriinebilmesi Sig. 0,543
Aranan markanin rafta Kor. -0,01
bulunmamasi Sig. 0,811
Diger markalarla farkinm Kor. 0,28
olmamasi Sig. 0,000

Tablo 72’de alfa degeri 0,05’ten kiiglik olan Fiyatlarin uygun olmas1(0,023),
Kalitelerinin yiiksek olmasi (0,000), Ureticiye giiven (0,033) ve Diger markalarla farkinin
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bulunmamasi(0,000) tercih nedenleri ile Ortalama 6zel marka talebi arasinda istatistiki

yonden anlaml bir iligki bulunmakta ve H1 hipotezi kabul edilmektedir.

Ortalama 6zel marka talebi ile fiyatlarin uygun olmasi nedeni arasinda diisiik diizeyde
pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. Fiyatlarnn uygun oldugunu diistinen tiiketicilerin
ortalama 6zel marka talebi de artmaktadir.

Ortalama 6zel marka talebi ile kalitelerinin yiiksek olmasi nedeni arasinda diisiik
diizeyde porzitif yonlii bir iligki bulunmaktadir. Kalitelerinin yiiksek oldugunu diisiinen
tiiketicilerin ortalama 6zel marka talebi artmaktadir.Ortalama 6zel marka talebi ile tireticiye
olan giiven nedeni arasinda diisiik diizeyde negatif yonlii bir iligki bulunmaktadir. Ureticiye
olan giiveni bir tercih nedeni olan tiiketicilerin ortalama 6zel marka talebi bir miktar
diismektedir.Ortalama 6zel marka talebi ile diger markalarla farkimin bulunmamasi tercih
nedeni arasinda orta diizeyde pozitif yonlii bir iliski vardir. Diger markalarla farkinin

olmadigim diigtinen tiikketicilerin ortalama 6zel marka talepleri de artmaktadar.

2.6.3. Ortalama Ozel Marka Talebi ile Ozel Markal Uriinlerle flgili Genel ifadeler
Arasimdaki Iliski

HO: Ortalama 6zel marka talebi farkli olan tiiketicilerin 6zel markalarla ilgili ifadelere
verdikleri cevaplar farklilik gostermez.
H1: Ortalama 6zel marka talebi farkli olan tiiketicilerin 6zel markalarla ilgili ifadelere

verdikleri cevaplar farklilik gosterir.

Tum ifadelerle ilgili alfa degerleri 0,05’ten kii¢iik olmakta ve tiim ifadeler igin H1
hipotezi kabul edilmektedir.

Ortalama &zel marka talebi ile ulusal markalar 6zel markalardan daha kalitelidir
ifadesi arasinda orta diizeyde negatif yonlii bir iligki bulunmaktadir. Ulusal markalar 6zel
markalardan daha kalitelidir ifadesine katilma diizeyi yilikseldikge ortalama 6zel marka talebi
diismektedir.
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Tablo.86.0rtalama Ozel Marka Talebi Ile Ozel Markali Uriinlerle figili Genel Ifadeler
Arasindaki Iligki

OZEL MARKA
Korelasyon TALEBI

Ulusal marka daha Kkaliteli Kor -0,36

Sig. 0,000
Bazi iiriinlerde fark yok Kor -0,29

Sig. 0,000
Fiyat ayni ise wulusal markay: Kor -0,23
tercih ederim

Sig. 0,000
Ozel Marka Kaliteleri magazayla Kor -0,16
iliskilidir

Sig. 0,002
Ulusal markalarin taklidirler Kor -0,11

Sig. 0,032
Albenisi yok Kor -0,22

Sig. 0,000

Ortalama 6zel marka talebi ile ulusal markalar1 daha ¢ok tercih etsemde baz tirtinlerde
ikisi arasinda fark g6zetmem ifadesi arasinda orta diizeyde negatif yonlii bir iligki
bulunmaktadir.Bu ifadeye katilma diizeyi yiikseldikce ortalama ©6zel marka talebi
diismektedir.

Ortalama 6zel marka talebi ile fiyatlar1 aynmiysa ulusal markay: tercih ederim ifadesi
arasinda orta diizeyde negatif yonlii bir iligki bulunmaktadir.Bu ifadeye katilma dizeyi
yiikseldik¢e ortalama 6zel marka talebi diismektedir.

Ortalama 6zel marka talebi ile 6zel markal: tirtinlerin kaliteleri magazayla iligkilidir
ifadesi arasinda diisiik diizeyde negatif yonlii bir iligki bulunmaktadir.Bu ifadeye katilma
diizeyi yiikseldikge ortalama 6zel marka talebi diigmektedir.
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Ortalama 6zel marka talebi ile 6zel markali {irlinler ulusal markal tirtinlerin taklididir
ifadesi arasinda diisiik diizeyde negatif yonlii bir iligki bulunmaktadir.Bu ifadeye katilma
diizeyi yiikseldikge ortalama 6zel marka talebi diigmektedir.

Ortalama 6zel marka talebi ile 6zel markal diriinleirn goriiniis olarak albenisi yoktur
ifadesi arasinda diisiik diizeyde negatif yonlii bir iligki bulunmaktadir.Bu ifadeye katilma
diizeyi yiikseldikge ortalama 6zel marka talebi diigmektedir.

2.6.4. Ortalama Ozel Marka Talebi ile Satin Alma Davramslar1 Arasindaki fliski

HO: Ortalama 6zel marka talebi farkli olan tiiketicilerin satin alma davraniglar
farklilik gostermez.

H1: Ortalama 6zel marka talebi farkli olan tiiketicilerin satin alma davramslan

farklilik gosterir.

Tablo.87.0Ortalama Ozel Marka Talebi ile Satin Alma Davramiglar: Arasindaki Iligki

Korelasyon Ozel Marka Talebi
Siipermarkete gitme Kor 0,08
sikligx Sig 0,09
Kor -0,01
Siipermarket harcamasi Sig. 0,74
Kor -0,15
Karar verici Sig. 0,00

Tablo 74°de alfa degeri olarak sadece “ailede tirline ve markasina karar veren kisi “
(0,00) sorusu igin H1 hipotezi kabul edilmektedir ve anlaml bir iliski oldugu
sdylenebilmektedir. Ortalama 06zel marka talebi ile Stipermarkete gitme siklig1 ve
Siipermarket harcamasi arasinda istatistiki agidan anlamli bir iligki bulunmamakta, HO

hipotezi kabul edilmektedir.
Ortalama Ozel marka talebi ile ailede {irline ve markasia karar veren kisi arasinda
disiik diizeyde negatif yonlii bir iligki mevcuttur. Buna gore 6zel marka talebi arttik¢a

ailedeki karar verici evin hanmimi veya ortak karara dontigmektedir.
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2.7. Perakendeciye Duyulan Giiven ile Tle ilgili iligki Analizi

2.7.1. Perakendeciye Duyulan Giiven ile Demografik Ozellikler Arasindaki fligki

Perakendeciye duyulan giiven ile demografik 6zellikler arasindaki iligkiye yonelik

hipotezler:

HO: Perakendeciye duyulan giiven 6zelligi farkli olan tiiketicilerin demografik

Ozellikleri farklilik gdstermez.

H1: Perakendeciye duyulan giiven o6zelligi farkli olan tiiketicilerin demografik

Ozellikleri farklilik gsterir.

Bu iliskiyi degerlendirmek igin t testi kullamlmistir. Anlamli olan iligkiler tabloda

gosterilmigtir:

Tablo.88.Perakendeciye Duyulan Giiven le Demografik Ozellikler Arasindaki [ligki(1)

Perakendeciye STANDART
duyulan giiven N |ORTALAMA [SAPMA
Evet 326 2,95 1,14
Yas Hayir 35 3,42 1,00
Evet 326 1,35 0,48
Cinsiyet Hayir 35 1,54 0,50
Evet 326 3,24 0,66
Egitim Hayir 35 3,65 0,68
Evet 326 2,34 0,84
Ailede yasayan birey sayisi Hayr 35 1,85 0,60
Evet 326 2,38 0,99
Gelir Hayir 35 2,8 0,63
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Tablo.89.Perakendeciye Duyulan Giiven Ile Demografik Ozellikler Arasindaki Iligki(2)

t Sig.
Yas 2,35 0,01
Cinsiyet 2,14 0,03
Egitim 3,49 0,00
Ailede yasayan birey
sayist 3,33 0,00
Gelir 2,45 0,01

Alfa degerlerine bakildifinda perakendeciye duyulan giiven ile istatistiki agidan
anlaml olan demografik 6zellikler yas (0,01), cinsiyet (0,03) , egitim (0,00) , ailede yasayan
birey sayis1 (0,00) ve gelir (0,01) olarak karsimiza ¢ikmaktadur.

Yas ortalamas yiiksek olan tiiketiciler perakendeciye daha az giiven duymaktadirlar.
Erkek olan tiiketiciler kadinlara oranla perakendeciye daha az giiven duymaktadirlar.
Egitim oram yiiksek olan tiiketiciler perakendeciye daha az giiven duymaktadirlar.
Gelir seviyesi yliksek olan tiiketiciler perakendeciye daha az giiven duymaktadirlar.

2.8. Ozel Markali Uriinlerin Ureticileri ile ilgili iliski Analizleri

2.8.1. Tiiketicilerin Ozel Markali Uriinlerin Uretici Bilgileri ile Demografik Ozellikler
fle Tigili iliski Analizi

Tiiketicilerin 6zel markali firlinlerin {iretici bilgileri ile demografik ozellikler arasindaki

iliskiye yonelik hipotezler:

HO: Ozel markal: tirlinlerin {ireticileri hakkindaki bilgileri farkli olan tiiketicilerin demografik

Ozellikleri farklilik gostermez.

H1: Ozel markal: {irtinlerin {ireticileri hakkindaki bilgileri farkl: olan tiiketicilerin demografik

6zellikleri farklilik gosterir.
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Bu iligkiyi degerlendirmek igin t testi kullamilmigtir. Anlamli olan iligkiler tabloda

gosterilmigtir:

Tablo.90. Tiiketicilerin Ozel Markali Uriinlerin Uretici Bilgileri fle Demografik Ozellikler Ile

Ngili Tligki Analizi(1)
Uretici STANDART
Bilgisi |N ORTALAMA |SAPMA
Evet 171 2,74 1,09

Yas Haywr {190 3,22 1,13
Evet 171 1,39 0,56

Medeni durum Hayir |190 1,25 0,55
Evet 171 3,51 0,64

Egitim Hayir |190 3,07 0,63
Evet 171 2,66 0,98

Gelir Hayir |190 2,2 0,90

Tablo.91.Tiiketicilerin Ozel Markali Uriinlerin Uretici Bilgileri Ile Demografik Ozellikler le

lgili Tliski Analizi(2)

t Sig.
Yas -4,06 0,000
Medeni
durum 2,45 0,014
Egitim 6,52 0,000
Gelir 4,70 0,000

Alfa degerlerine bakildifinda perakendeciye duyulan giiven ile istatistiki agidan
anlamli olan demografik 6zellikler yag (0,000) ,medeni durum (0,014), egitim (0,000) , gelir

(0,000) olmaktadir.
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SONUC

Aragtirma verilerine istinaden Ozel Markal1 Urinler igin kaba bir tiiketici profili ortaya
koymak istedigimizde,Ozel Marka tercih eden tiiketiciler,Ozel Marka satin almayan
tilketicilere gore daha diisiik gelir gelir diizeyine sahip, evli, kalabalik aile yapisina sahip,
titketicilerdir.Ozel Marka kullanan tiiketiciler, Girlinleri ucuz oldugu igin ve genellikle rafta
goriip deneyerek satin almaya baglamaktadirlar. Anket verileri, Ozel Markali Uriinleri tercih
eden tiiketicilerin genellikle deger y6nli, tecriibeye 6nem veren kisilerden olustugunu ortaya
koymaktadir.Ozel Marka tiiketicilerinin siipermarket harcamalari,yogunlukla Ulusal Marka

tercih eden tiiketicilere gore daha diigiiktiir ve satin alma kararini veren kisi kadindir.

Ozel Markalarn tercih edilmesinde en onemli faktor fiyattir. Tiiketicilerin, Ozel
Markali Uriinler ile Ulusal Markali Uriinlerin ayni fiyat diizeyinde olmasi durumda yiiksek
oranda Ulusal Markal iiriinleri tercih edecekleri ortaya ¢ikmmstir.Bu ifade, Ozel Markali Uriin
satin alma tercihinde en 6nemli faktoriin fiyat oldugunu tekrar ortaya koymaktadir. Ayrica
ambalaj benzerligi de {irliniin satin alinmasinda etkendir. Ozel Markali Uriinlerin
ambalajlarimin  gogunlukla taklit(copycat) yontemi ile dizayn edilmesi tiiketiciyi
yaniltmaktadir.Zincir perakendecilerin insert adi verilen promosyon brosiirlerinde yer almasi
da tiiketicilerin bu tiriinleri denemesinde diger bir faktor olarak ortaya ¢ikmaktadir. Deger
yonlii tiiketiciler bu donemsel promosyon brogiirlerini yakin takip etmekte ve
incelemektedir.Deger yonlii tiiketiciler, satin alma kararlarini1 ya da en azindan 6n hazirligini

aligveris aninda degil aliveristen 6nce de yapmaktadirlar.

Tiketiciler, zincir magazalarinin Ozel Markali Uriinleri {irettirirken kalite ve hijyen
standartlarina 6zen gosterdiklerini diigiinmekte ve Ozel Markalara giiven duymaktadir.Ancak
tiiketiciler zincir perakendecilerin kurum ismini tagimayan markalar1 konusunda bilgi
eksikligi oldugundan, perakendeciler kurum ismi tagimayan markalarinda tiiketicinin kuruma
olan giivenini yeteri kadar kullanamamakta ve bu avantajlarim kaybetmektedirler.Eger
perakendeci, belirli nedenler ile kurum ismini Ozel Markasinda belirtmeyecekse tiiketicileri
daha etkin bir gekilde tamitim ve bilgilendirme ¢abasi g6stermeli ve satis kaybini minimize

etmelidir.
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Tiiketiciler, yogunlukia Ozel Marka ile Ulusal Marka arasinda Ulusal Marka lehine
kalite farki oldugunu diistinmekte ancak bazi iiriin gruplarinda kalite farkinin olmadigini ifade
etmektedirler.Zincir perakandecilerin, tiiketicilerin Ozel Marka ile Ulusal Marka arasinda
belirgin bir fark oldugunu diigtinmedigi bakliyat, tuz/baharat, siit, toz ve siv1 deterjanlar, kagit
temizlik iirtinleri gibi gruplar ile baglamalan akilcidir zira tilkemizde ilk ortaya ¢ikan Ozel
Markali Uriinler de bahsi gegen iiriinlerdir. Tiiketiciler, Ulusal Markaya daha yiiksek bir fiyat
O0demeyi, belirgin kalite farklar1 oldugunu diigiindiikleri satin alma risklerinin nispi olarak
yiiksek oldugu iiriinlerde géze almaktadirlar. Gazli Igecekler, ¢ikolata/sekerleme gibi kolay
farkedilebilir tiriin karakteristiklerinin bulundugu ya da parfiim gibi baskin marka karakteri
ve marka sadakati olan iiriinlerde Ozel Marka ¢alimalarin yapilmas: riskli bir goriiniim

arzetmektedir.

Perakendeci agisindan, sunduklari Ozel Markali Uriinlerin talebini arttirmak igin,
tiiketicinin Ozel Markali Uriinleri tercih nedenlerini sadece fiyat yonlii degil fiyat ve kalite
yonlii olmasim saglamalidirlar.Ozel Markali Urlinler ortaya cikis nedenine bagli olarak
Premium Ulusal Markalardan daha uygun bir fiyat konumlandirmasina sahip olmalidir. Ancak
orta-list kalitede {irettirilmeli ve {ireticilere ait diislik kaliteli ucuzcu markalardan
farkhilagtirilmali, tiiketiciletr deger sunmalidir. Bu gerek, perakendeci zincirinin kendi
kurumunun konumlandirmas ile aym ¢izgide diistintilmelidir. Tiirkiye’de bu dogrultuda Ozel
Marka Stratejileri uygulayan Migros, Kipa, Tansag gibi perakendeciler, fiyat-kalite dengesini
gbzoniinde bulundurarak tiiketiciye deger sunmanin yamsira ortalama Ozel Markali Uriin
kalitesini de daha yukan g¢ekerek, Ozel Markali Urlinlerinin konumlandirmalarim daha
yiiksek olusturur hale gelmislerdir.

Ozel Markal1 Uriinlerin, profesyonel departmanlagma, kalite politikalar1 uygulamalari,
titiz tedarikg¢i secimi, lireticiden sevkedilen tiriinlerin rutin kalite kontrolleri, ¢ekici ve yaratici
ambalaj dizayn calismalari, Ozel Markali Uriinlerin genel kalite diizeylerinin yiikselmesinde
Oenmli faktorlerdir. Tiirkiye’de de uluslararasi perakendeci zincirlerin sektére girisi, global
gelismelerin  yansimalart ve pazardaki oyuncularin profesyonel yonetim anlayiglan ile
perakendecilerin Ozel Markalan ile ilgili Pazar konumlandirma anlayislari pozitif yonde
degismektedir.
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Ureticinin titiz segimi, Ozel Markanin kaliteli ve hijyenik {iretimi konusunda 6nemli
bir unsurdur. Perakendeci Zincirler, onceden belirlenen standartlarda, diizgiin teslim
terminlerine sahip olabilecek, gerekli teknoloji ve donamima sahip tecriibeli iireticiler ile
caligmak isterken, fiyat agisindan daha uygun tedarik teklifleri ise genellikle marka glicii
diisiik, pazarlama biitcesi olmayan, atil kapasiteye sahip kiiglik {ireticilerden
gelmektedir.Istenen vasiflara sahip iireticiler ise genellikle Premium Ulusal Marka sahibi
iireticiler oldugu tizere, iiretim kontratlar1 yapmak perakendeciyi zorlayacak, Ozel Marka
liretiminin yamsira tedarik¢inin kendi markasinin da perakendeci nezdindeki satis ve
pazarlama sartlarimin pazarlik unsuru olacagi daha kompleks anlagmalar haline
getirmektedir.Bu bakimdan perakendecinin, Ulusal Marka sahibi gerekli sartlara haiz
tedarik¢i segmesi ya da aym sartlar saglayabilecek ancak orta lgekli iiretici kuruluslarda

Ozel Markali Uriinleri iirettirme karar1 vermesi yerinde olacaktir.

Ureticiler, Ozel Markali Urtinlerin {iretimini yaparak varsa atil kapasitelerini
degerlendirirken, isletme sabit maliyetlerini diisiirme avantajina sahiptir. Perakendecinin Ozel
Markasinin {iretimini yapmak, iiretici ile perakendeci arasindaki iligkileri kuvvetlendirken,
iireticiye kendi markas ile ilgili perakendeci nezdinde avantajlar kazandirir. Raf paylariin
arttirilmasi, promosyonel aktivitelerde ortak galigmalar yapilmasinin kolaylagmasinin yanisira
iiretici firma, yapilacak fason iiretim anlagmasinda yer aliyorsa kendi markas: ile ilgili
pazarlama cabalart agisindan perakendecinin ayrintili veritabammni kullanma imkammna sahip
olabilir. Genellikle Ulusal Markasinin pazar pay: yiiksek olan iireticiler fason iiretim igbirligi
yaparken, perakendeciye iretimin yanisira bu tip avantajlar1 da masaya getirmekte ve

degerlendirmektedir.

Ureticilerin Ozel Marka Uretme kararinda degerlendirecegi, fason tiretimin getirecegi
karlilik haricinde diger 6nemli bir husus da,bu iiretimin {ireticinin kendi markasini nasil
etkileyecegidir.Cogu durumda fason iretim, ireticinin perakendeci ile baglan
kuvvetlendirdiginden tireticinin markasina da raf pay: kazandirmaktadir. Ancak, fason iiretim
yapilmayan diger zincir perakendeciler ile iliskilerin de iyi sekilde korunmasi
saglanmalidir.Birden fazla perakendeci zincir iigin fason {iretim yapilmasi, lireticiye daha

bliyiik avantajlar saglayabilir.
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Ureticiler agisindan, belki de Ozel Markali iiriin iiretme kararindan daha énemli olan
konu,genel olarak Ozel Markal: Urlinlere kars1 Ulusal Markalarmin Pazar paylarin1 koruyacak
stratejiler gelistirmektir. Tiiketici egilimleri 6zellikle kolayda gida mamulleri ve temizlik
maddelerinde Ulusal Markali Uriinler ve Ozel Markali Uriinler arasinda fark olmadig
yolunda gelismektedir.Ureticiler, {irlinlerini kaliteleri agisindan farklilagtirmak ve ucuzcu

markalardan ve perakendeci markalardan farkl: degerleri tiiketicilere sunmak zorundadirlar.

Ozel Markal Uriinler, genellikle diisiik ve orta seviyede kalite-fiyat konumlandirmast
yapilan Ulusal Markalardan Pazar pay1 almaktadir.Dolayisi ile bu konumlandirmaki Ulusal
Markalarin ireticileri irtin kaliteleri arttirarak ve etkin pazarlama c¢abalan go6stererek
markalarm farklilastirmak durumundadir.Ozel Markali Uriinler, Premium Ulusal Markalarin
Pazar paylarim1 ¢ok fazla tehdit etmemektedir. Premium Ulusal Markalarin fiyat duyarh
olmaktan uzak sadakatli tiiketici kitlesi bulunmaktadir.Uriin kalitesi yiiksek ve tiiketici
tarafindan rahatlikla algilanabilir yapida olan bu markalara yapilan yiikksek pazarlama
yatirimlan da Ozel Markalarin riskini azaltmaktadar.

Perakendecilerin rafinda bulundurmalar1 gereken, tiiketici kitlesinin israrla aradigi
Premium  Ulusal Markalar, perakendecinin  kendisi  tarafindan da  bask:
gérmemektedir.Perakendeci Zincirler, zaman zaman etik olmayan bazi satig aktivitelerini
daha ¢ok ucuzcu markalara yonelik gelistirmektedirler.Premium Ulusal Markalarin bu
liderligini devam ettirmekte biiyiik etkisi olan pazarlama faaliyetleri, tiriin maliyetini arttirdig
{izere, Premium Markalar ile Ozel Markalar ve Ucuzcu Markalar arasindaki fiyat farklar
oldukca yiiksektir.Ozel Markali Uriinlerin de kalitelerinin gittikge arttigi varsayimi ile
Premium Ulusal Marka Ureticilerinin kendi markalan ile Ozel Markali Uriinler arasindaki
fiyat farkini tiiketici g6ziinde anlamli kilacak, tirtin kalitesini ve yeni trlinleri devamli surette

gelistirmeleri ve pazara sunmalart gerekmektedir.

Ozel Markali Uriinlere Tiirkiye’deki perakendecilik sektriiniin gelisimi agisindan
genel anlamda baktigimizda, aligverigin halen 6nemli bir kisminin bakkal ve orta
marketlerden yapilmas1 durumu, Ozel Markali Uriinlerin penetrasyonunun diisiik
seyretmesine sebep olmaktadwr. Zincir Magazalar daha ¢ok  Dbiiyliksehirlerde

toplanmistir. Dolayisi ile Ozel Markalarin pazara ulasabildigi noktalar bu alanlar ile sturlidar.
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Tirkiye’deki Ozel Markali Uriinlerin durumu ile ilgili en nemli arastirma olan
Retailing Instute Arastirmalari verileri, Ozel Markali Uriinlerin toplam perakende sektorii
cirosu iginden aldig1 payin diisiik oldugunu ancak kullamim hizin ¢ok hizli sekilde arttigim
gostermektedir. Ozel Markah Uriinlerin ciro iginden aldigx paydaki artig trendi, tiiketicilerin
Ozel Markali Uriinleri benimsemesindeki gelismelerin yamsira, 400m2 {izeri ahgveris
noktalarimin yani stipermarketlerin yayginlasmasi,bununla birlikte bu perakendecilerin Ozel
Markalarimin  tiiketicilere daha etkin ulasmas: ile ilgilidir. Ozel Markali Uriinlerin
perakendecilik genel pay1 halen gelismis {ilkeler diizeyinde olmasa dahi zincir marketlerin
yogun oldugu dolayisi ile Ozel Markalarin daha aktif penetre olabildigi sehir merkezlerinde

oldukg¢a 6nemli satig hacimleri s6zkonusudur.

Ozel Markanin gelisimi, perakendecilik sektériiniin gelisimi ve kurumsallagmasi ile
miimkiin olmaktadir.Uluslararas1 dev perakendecilerin Tiirkiye’ye girmesi, merkezi Tiirkiye
olan perakendecilerin biiyiiyiip profesyonellesmesi, dolayis: ile sektériin hacmen biiytiytip
kayit altma alinmas1 Ozel Markali Uriinlerin de 6niinii agmaktadir. Ozel Markali Uriinlerin
uygun fiyatli, hijyen standartlarina haiz, yiiksek kaliteli ve perakendeci magaza giivencesinde
pazara sunulmas: halinde geligmis tilkelerde oldugu gibi tilkemizde de tiiketiciler tarafindan
daha yogun benimsenmesini saglayacak ve Ulusal Markalar ile etkin rekabete girebilecektir.
Perakendecileri ilgilendirdigi kadar {iretici firmalar1 da yakindan ilgilendiren, perakende satig
bulunan iiriinlerin pazarlama galigmalarim ve perakendecilik sektdriiniin stratejik faktorlerden

biri haline gelen Ozel Markal: Uriinler, konu ile ilgili taraflarca dikkatlice irdelenmelidir.
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EK-A

DOKUZ EYLUL UNIVERSITESI SOSYAL BILIMLER ENSTITUSU
ISLETME ANABILIM DALI PAZARLAMA PROGRAMI
YUKSEK LISANS TEZi SORU FORMU
KONU: Perakendecilikte Ozel Markalarin Tiiketiciler Tarafindan Benimsenme Durumu
AMAC: Bu soru formu Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii isletme Anabilim Dali
Pazarlama Programi Yiikseklisans Tez Calismasinda kullaniimak tizere yiiriitiilen aragtirmanin pargasi
olup, [zmir’de yasayan ailelerin aligveris aliskanhklarinin incelenmesi amaciyla diizenlenmistir.

1. Ne siklikta siipermarkete gidiyorsunuz?

() Hergiin () Ayda birkag kez

() Haftada birkag kez () Ayda bir

() Haftada bir

2. Bir siipermarket alisverisinizde ortalama ne kadarhk harcama yapiyorsunuz?

() 10 milyondan az () 26-50 milyon () 100 milyon ve tizeri
() 11-25 milyon () 51-99 milyon

3. Ailenizde alinacak iiriine ve markasina karar veren kisi kimdir?

() Evin beyi () Ortak

() Evin hanimi () Degisir

() Cocuklar (@ D151

4. Ozel markal iiriinleri (perakendecinin kendi markasiyla sattif1 iiriinler, 6rn: Tansas seker..) satin

aliyor musunuz?

() Evet => 5. soru ile devam ediniz

() Hayir => 6. soruya geciniz

5. Ozel markal iiriinleri tercih etme nedenlerine iliskin herbir ifadeye katilma derecelerinizi

isaretleyiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum  Fikrim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Yok Katiliyorum

- Fiyatlarinin uygun olmasi 0 0 O O ]

- Kalitelerinin yiiksek olmasi O O O O OJ

- Perakendeci magazaya olan giiven O O O O O

- Ambalajinin gekici olmasi O O O ] U

- Uretici firmanin giivenilir olmast O O [l ] Il

- Magaza iginde kolay goriilebilirolmasi [ 0 | 0 ]

- Aranan markanin rafta bulunmamasi [] O O O O

- Diger markalarla farkinin olmamasi O ] ] ] ]

=> 7. soruya geginiz



6. Ozel markalarn satin almiyorsamiz nedenlerine iligkin ifadelere katilma derecelerinizi

isaretleyiniz.

Kesinlikle Katilmiyorum Fikrim Katiliyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Yok Katiltyorum

- Diistik kalitelidirler 0 O | ! 0

- Fiyat1 kalitesine gore yeterince O O O OJ 0

diisiik degildir.
- Denedim ve memnun kalmadim Il O il 1 ]
- Ulusal markali iiriinlerden memnunum [] O ] 1 ]

ve onlari tercih ediyorum.

- Uriinler hakkinda yeterli bilgim yok ] O L (:l ]
gilvenemiyorum..

=> 14.soruya geginiz.

7. Hatirladiginiz ii¢c adet 6zel marka ismini belirtiniz

Hi¢  Orta Cok Hic  Orta Cok

w
[

- Siit ve siit tirtinleri - Kagit temizlik tiriinleri

- Et ve et dirtinleri - Toz ve s1v1 deterjanlar
- Bakliyat
- Seker

- Konserve

- Unlu mamuller

- Regel, bal

Oooogo

- Meyve suyu

- Gazli icecekler

- Cay / Kahve

- Kozmetik iiriinler
- Ketgap / Mayonez
- Makarna

- Tuz ve baharat

OoOo00O00O00o0oOooOoO0 o000
OooooOooooooono»
ODOoooooooo ooon

- Sivi yag / margarin



9. Ozel markalar satin almaya nasil bagladinz?

() Baskalarinin tavsiyesi ile satin aldim.

() Raflarda goriip denedim.

() Ambalaj benzerliginden yanliglikla satin aldim.

() Siipermarketlerin dagittig1 promosyon brosiirlerinden goriip denedim.

() Diger markalarin fiyatlar1 karsilastirip, ucuz oldugu i¢in aldim.

10. Ozel markal iiriinlerin perakendeci tarafindan baska firmalara iirettirildigini biliyor musunuz?

() Evet => 11. soruyla devam ediniz

() Hayir => 12. soruya ge¢iniz

11. Ozel markah iiriinleri satm alirken hangi firma tarafindan iiretildigine dikkat ediyor musunuz?

() Evet () Hayir

12. Ureticinin ulusal markas: ile aym iireticinin perakendeci igin iirettizgi daha uygun fiyath ozel
markasi arasindaki satin alma tercihiniz nasil olur?

() Daha kaliteli diretildigini diisiindiigiim iireticinin ulusal markasin tercih ederim.

() Uretici aynt ise kalite farki oldugunu diisiinmeyerek 6zel markayi tercih ederim.

() Her iki iirlinii de birer kez deneyerek fiyat kalite iligskisi daha etkin markay: tercih ederim.

13. Ahsveris yaptigimz perakendeci magazanin sundugu 6zel markal iiriinleri i¢in iiretici firmay: ve

iiriin kalitesini (spesifikasyonlarini) 6zenle sectigini diisiiniiyor musunuz?

() Evet () Hayir
14. Asagidaki ifadelerden herbirine katilma derecelerinizi belirtiniz.
Kesinlikle Katilmiyorum  Fikrim Katiltyorum Kesinlikle
Katilmiyorum Yok Katiliyorum
- Ulusal markali tiriinler 6zel markali 0 O 0 ] 0
irtinlere gére daha kalitelidir.
- Ulusal markali tirlinleri daha ¢ok O O | 0 0
tercih etsemde bazi iriinlerde ikisi
arasinda fark gbzetmem.
- Fiyatlarr ayniysa ulusal markayi tercih [ | O J [l
ederim.
- Ozel markali iiriinlerin kaliteleri O O U [l |
magazayla iliskilidir.
- Ozel markali @iriinler ulusal O O U 0 0
markalarin taklididir
- Ozel markali iiriinlerin goriiniis olarak [ 0 M 0 0

albenisi yoktur.



15. Yasimz?

()18-25 () 46-55

()26-35 () 56-65

() 36-45 () 66 ve izeri

16. Cinsiyetiniz?

() Kadimn ( )Erkek

17. Medeni durumunuz?

() Evli ( )Bekar

18. En son bitirdiginiz okul?

( )Okul bitirmemisg ()Universite

() Tlkokul ()Yiikseklisans ve iizeri

() Orta veya lise
19. Ailede yasayan birey sayis1?

()2veaz ()4

()3 () 5 ve lizeri

20. Aylik ortalama hanehalk: geliriniz?

() 0-500 milyon () 1,5 milyar- 2,5 milyar
() 500 milyon-1 milyar () 2,5 milyar ve iistii

() 1 milyar-1,5 milyar
21. Mesleginiz nedir?
() Memur

() Isgi

() Serbest meslek

() Yonetici

() Esnaf veya tiiccar
() Emekli

() Ev hanimi

( ) Ogrenci

() Calismiyor

( )Bosanmig/Dul



