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Kiiresellesme olgusu tiim sektorlerde oldugu gibi perakendecilik sektoriinde
de bir takim degisimleri ve gelisimleri beraberinde getirmistir. Perakendecilik
sektorii agisindan bilyilkk Onem tasiyan bu gelismelerden bir tanesi de
perakendecilerin kendi etiketleri ile piyasaya siirdiikleri 6zel markali iriinlerdir.
Perakendeci firmalar kiiresel pazarda farkindalik yaratabilmek ve aynm zamanda da
tilketici istek ve beklentilerini daha uygun yontemlerle karsilayabilmek icin ozel
markali iiriin politikastm1 benimsemektedirler. Firmalarin kendi etiketleri altinda,
tirettikleri veya bagska firmalara tirettirdikleri ve sadece kendi magazalarinda satisa
sunduklar 6zel markal tiriinlerin 6nemi hem ireticiler agisindan, hem tiiketiciler

acisindan hem de aracilar agisindan giin gectik¢e artmaktadir.

Perakendeciler; kendi markalarimi kullanarak iireticilerin ustiinliikklerine son
verebilmekte ve pazarlama faaliyetlerini daha kolay denetleyebilmektedirler. Bunun
yant sira Ozel markalar sayesinde perakendecilerin magaza trafiklerinde artig
saglanabilmektedir. Ayrica 6zel markali iiriinleri sayesinde perakendeci firmalar
titketici zihnindeki imajlarini artirarak titketici ile iligkilerini
giiclendirebilmektedirler. Tiiketiciler acisindan degerlendirildiginde de 6zel markali
iirtinlerin bircok avantaji ortaya cikmaktadir. Ozel markalarin tiiketicilere sagladig
en Onemli avantaj diisiik fiyat avantajidir. Bunun yam sira tiiketiciler riskli,

bilmedikleri kiiciik iiretici markal {iiriinleri kullanmak yerine bildikleri ve tanidiklar
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marketlerin kendi isimleri ile iiretilen 6zel markali iirtinlerini kullanmay1 tercih

etmektedirler.

Bu calismada; iilkemiz agisindan yeni bir kavram olmakla birlikte ¢cok hizla
yayillim gosteren 6zel markali iiriinlerine yonelik olarak tiiketici tutumlarinin
incelenmesi hedeflenmektedir. Bu baglamda ¢alismanin birinci boliimiinde tiiketici
kavrami ve satin alma davramslari iizerinde durulmaktadir. Ikinci boliimde ise;
marka kavramina iligkin literatiir taramasinin ardindan 6zel marka kavrami genis
olarak incelenmektedir. Calismanin uygulama boliimiinde de, tiiketicilerin ozel
markal1 iiriinlere yonelik tutumlarini incelemek amaciyla yapilan anket calismasi
verileri degerlendirilerek elde edilen bulgular yorumlanmakta ve bir takim Gneriler

sunulmaktadir.

Anahtar Kelimeler Ozel Marka, Tiiketici Satin Alma Davranisi, Tiiketici Tutumu



ABSTRACT
Doctoral Thesis

Effects of Private Labels on Consumer Attitudes in Consumer Buying Behavior

H. Secil FETTAHLIOGLU

Dokuz Eyliil University
Institute of Social Sciences
Department of Business Administration

Phd Program

Globalization concept has brought about some changes and developments in
retailing sector like in all sectors. One of the developments having great importance
for retailing sector is private label products brought on market by retailers with their
own labels. Retailers follow the policy of private label products in order to provide
awareness in global market and at the same time to meet consumer needs and
expectations through more convenient methods. The private label products with the
retailers’ labels produced by them or by other manufacturers and put up for sale in
those retail stores gain importance gradually for both producers, consumers and also
for retailers.

Retailers can stop the superiority of manufacturers and can control marketing
activities more easily by using their own labels. Moreover an increase in store traffic
of retailers through private labels can be provided. Retailers can also strengthen the
relations with consumers by improving the firm’s image on consumers’ mind
through the private label products. From the consumers’ point of view, several
advantages of private label products can be stated. The main advantage provided by
private labels is the low price advantage. Beside this, consumers prefer to use private
label products produced with the retailers’ own brands they know and recognize
rather than using the products of small sized and risky manufacturers they do not

know before.
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In this study it is aimed to examine consumer attitudes related to private label
product which is although a new concept but spreading rapidly. In this context in the
first chapter of this study consumer concept and consumer buying behavior have
been mentioned. And in the second chapter after the literature review on brand
concept, the concept of private label has been examined comprehensively. In the
application chapter findings gained by evaluating the data of the survey carried out in
order to examine the attitudes of consumers toward private label products has been

explained and some suggestions have been presented.

Keywords: Private Label Brand, Consumer Buying Behavior, Consumer Attitudes.
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GIRIS

Rekabet sartlarinin degismesi, teknolojik degisimlerin giin gectik¢ce hizlanmasi
hem tiiketicilerin, hem de tiiketicilere mal ve hizmet sunan/iireten firmalarin
yapilarinda bir takim degisiklikleri gerekli kilmistir. Tiketicilerin zamanla daha
bilin¢li hale gelmeleri, mal ve hizmetlerin daha fazla cesitlenmesi, istek, ihtiyac ve
beklentilerinde farkliliklarin ortaya c¢ikmaya baslamasi ile birlikte firmalar da
titketicilerin farkli diizey ve sekildeki beklentilerini kargilamak ve aym zamanda da
rekabet ortaminda ayakta kalabilmek icin bir takim stratejiler aramaya

baglamiglardir.

Bu farklilasma en yogun olarak perakende sektoriinde kendini gostermektedir.
Perakende sektoriiniin gelismesi, yabanci perakendecilerin iilkede konumlanma
cabalar1, firmalarin yeni stratejiler gelistirerek tiiketicilerde farkindalik yaratma
cabalarina neden olmustur. Firmalarin ayakta kalabilmeleri ve farklilagsma
yaratabilmeleri icin iizerinde hassasiyetle durmalar1 gereken konu marka
politikasidir. Bu nedenle peraknedeci firmalar da farklilasmak ve rekabet avantaji
saglayabilmek icin farkli marka politikalan1 gelistirmek yoluna gitmektedirler. Bu
marka stratejilerinden birisi olan 6zel markali iiriin gelistirmek perakendecilerin son

zamanlarda biiyiik 6nem verdikleri bir konu haline gelmistir.

Ozellikle ekonomik krizlerle birlikte tiiketiciler, istek ve ihtiyaclarini giderecek
en uygun fiyath iirlinlere yonelmeye baslamislardir. Tiiketicilerin bu tutumlar farkl
stratejiler arayan perakendeci firmalarin bu dogrultuda yogunlasmalarina neden
olmustur. Hem rekabet ortaminda ayakta kalabilmek icin farkli marka politikalar
rayislar1 hem de tiiketicilerin uygun fiyathh mal ve hizmet bulabilme cabalarina cevap

verme istekleri perakendeci firmalar1 6zel markali iiriinlere yoneltmistir.

Tiirkiye’de ilk olarak Migros A.S. tarafindan kullanilan 6zel markali iiriinler;
aracilar tarafindan satilmasi icin iireticileri tarafindan iretilen ve aracilarin kendi
markalar1 altinda satisa sunulan iiriinlerin markalari olarak ifade edilmektedir.

Olusumunun baslangi¢ evresinde kendisini ucuz tiriinler olarak konumlayan 6zel



markali triinler, tiiketicilerin bilgi diizeylerinin artmasi ve istek ve beklentilerinin
degismesi ile birlikte daha farkli sekillerde konumlanmaya baslamistir. Degisen
tilketici talepleri ve aymi zamanda da tiiketicilerin beklentilerini karsilayacak
alternatiflerin artmas1 magazalarinda 6zel markali triinlerini satan perakendeci
firmalarin bu konu iizerinde daha fazla hassasiyetle durmalarina neden olmustur. Bu
nedenle giiniimiizde 6nemi hizla artan 6zel markali iirtinler artik sadece ucuz olarak
degil ayn1 zamanda da lider markayla esdeger kalitede bir iiriin olarak
konumlanmaya baglamistir. Bu nedenle tiiketciler de gilinlimiizde ©6zel markali

tiriinleri gegmise oranla daha fazla tercih etmektedirler.

Giintimiizde tiiketiciler tarafindan benimsenme orani1 hizla artis gosteren ve
pazarda bir¢cok perakendeci firma tarafindan, cesitli iiriin kategorilerinde satisa
sunulan 6zel markali {iriinlerin basaril1 olabilmeleri i¢in tiiketicilerin bu dogrultudaki
istek ve beklentilerini dogru tespit edebilmeleri gerekmektedir. Bu nedenle
tilketicilerin 6zel markali iirtinlere yonelik tutumlann ve 6zel markal {iriinleri

algilama gekilleri perakendeci firmalar ag¢isindan biiyiik 6nem tagimaktadir.

Yukarida belirtilen diisiinceler temel alinarak yapilan bu calismada Oncelikle
tilketicilerin tutumlar1 ve satin alma davranislan incelenerek bu bulgular 1s181nda
O0zel markali {iriinlere kars1 tutumlarin neler oldugunun ortaya konulmasi
amaclanmaktadir. Tiiketicilerin istek ve beklentileri heterojen bir yapiya sahiptir.
Ayn1 zamanda tiiketicilerin satin alma davranislar1 ve satin alma sonrasi tatmin
diizeyleri bir¢ok faktorden etkilenmektedir. Ancak tiiketicilerin genel olarak
tutumlarini etkileyen pek cok faktorler vardir. Bu faktorler tiiketicilerin 6zel markali
iriinlere yonelik tutumlarinda da etkilidir. Tiketicilerin genel olarak satin alma
davraniglarin1 etkileyen faktorler ve 6zel olarak da 6zel markali iiriinlere karsi
tutumlarin1 etkileyen faktorlerin bilinmesi perakendeciler acisindan biiyiikk 6nem

tasimaktadir.

Calismada 6nemi giin gectikgce artan ve gerek perakendeciler tarafindan gerek

arastirmacilar tarafindan iizerinde onemle durulan 6zel markali iiriinlere yonelik



tiketici tutumlarinin ve bu tutumlart etkileyen faktorlerin ortaya konulmasi

amaclanmaktadir.

Bu kapsamda calismanin ilk iki boliimiinde tiiketicilerin satin alma
davraniglarinin anlagilmasi, davraniglar1 etkileyen faktorlerin belirlenmesi ve bu
kapsamda 6zel markali iirinlerin nitelikleri ve tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere
yonelik tutumlarim ortaya koymak amaciyla genis kapsamli bir literatiir taramasi

yapilmistir.

Calismanin birinci boliimiinde tiiketici kavrami, tiiketicilerin satin alma
davraniglari, satin alma davraniglarini etikleyen faktorler incelenerek pazarlama
stratejisi ile tiiketici satin alma davranigi iligkisinin kurulmasi hedeflenmis, ayrica
calisanin esas konusunu tegkil eden 6zel marka konusuna gecis saglamak amaciyla

satin alma kararinda marka tercihini etkileyen faktorler incelenmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde detayl bir literatiir taramasina dayanarak marka
kavrami ve marka gelistirme siireci iizerinde durulmus, ardindan bir marka politikasi
olarak 6zel marka kavrami incelenmistir. Ozel marka tanimi, 6zel markanin gelisim
siireci, 6zel markanin tiiketiciler, iireticiler ve aracilar ac¢isindan 6nemi ve magaza

imajina etkisi konulan tizerinde durulmustur.

Calismanin uygulamasini olusturan iiciincii boliimde ise, konuya iliskin bir
gorgiil aragtirma sunulmustur. Arastirmanin amaglarinin, metodolojisinin, modelinin
ve hipotezlerinin agiklandigi boéliimden sonra arastirma bulgulart agiklanmis ve
yorumlanmistir. Bu calismanin en onemli amaci 6zel markali iiriinlere yonelik
titketici tutumlarini etkileyen faktorlerin ortaya konularak perakendeci firmalarin bu

konu iizerindeki ¢caligmalarina destek saglamaktir.

Calismanin son béliimiinde ise, aragtirmadan elde edilen bulgular ve yorumlarla

arastirmanin genel bir degerlendirmesinin yapilarak gerekli oneriler verilmistir.



BIiRiINCi BOLUM
TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI VE MARKA iLiSKiSi

Tiiketici satin alma davranis1 ve marka iligkisinin incelendigi bu boliimde,
tilketici kavrami, tiiketicinin satin alma davranisi, tiiketici satin alma karar siireci ve
siireci etkileyen faktorler, tiiketici satin alma davranist ve pazarlama stratejisi iliskisi

ve satin alma kararinda marka tercihini etkileyen faktorler incelenecektir.

1.1. TUKETICi KAVRAMI

Pazarlama biliminin giin gectikce ilerlemesi tiiketici kavraminin dnemini daha
fazla artirmistir. Giiniimiizde Modern pazarlama anlayisinin gelismesi ile birlikte
miisteri odaklilik' kavrami gelismis, bu da tiiketiciye ve tiiketici davraniglarina daha
fazla 6nem verme ihtiyacim dogurmustur. Tiiketici, tiiketici davramiginin anahtar
faktorii olarak ifade edilmektedir. Tiiketiciler, ihtiyaclarim fark eder, ihtiyaclarim
karsilayacak {irlinleri arastirir, ihtiyaclarimi tatmin edecek iiriinleri kullanir ve
ihtiyaclar karsilandiktan sonra iiriinleri elden ¢ikarirlar (Wells ve Prensky, 1996: 4).
Bir bireyin tiiketici olabilmesi i¢in onun herhangi bir iiriin veya hizmeti satin almasi
yetmemektedir. Bu nedenle tiiketici ve miisteri terimlerinin birbirinden ayrilmasi
gerekmektedir. Miisteri bir isletmeden siirekli mal ya da hizmet satin alan tiiketicidir
(Islamoglu, 2003:5). Tiiketici ise, tatmin edilecek ihtiyaci, harcayacak parasi ve
harcama istegi olan kisi, kurum veya kuruluslar seklinde ifade edilebilmektedir.
Buradan da anlasilabilecegi gibi her miisteri tiiketicidir ancak her tiiketici miisteri

degildir.

Ozellikle tiiketim toplumunun hizla gelistigi 21. yiizyilda iiriinlerin sadece
fonksiyonlar1 i¢in degil, aym1 zamanda tasidiklar1 anlamlar, semboller ve isaretler

nedeniyle tiiketilmesinin s6z konusu olmasi ile birlikte, tiiketicilerin sadece iiriiniin

' Miisteri odaklilik, firmanin tiim siireclerinde misteri yonlii hareket edilmesi, miisterilerle kurulan
iligkilerde onlarin  6zel beklentilerinin tespit edilerek siirece yansitilmasi c¢abalari olarak
tanimlanabilmektedir(Gordon, 1998:217’den aktaran Ozkan, 2005:42).



titketicisi degil, ayn1 zamanda da kendi benlikleri ve sosyal acidan da imaj ve anlam
tireticileri olmalarini ortaya ¢ikarmistir (Dedeoglu, 2002:78). Bu nedenle tiiketiciler,
tiriinleri bir yandan ihtiyaglarim gidermek amaciyla satin alirlarken diger yandan da
o {riin ile birlikte iiriiniin tasidigi imaj dogrultusunda sosyal acidan bir statii veya

benlik olusturma c¢abasindadirlar.

Tiiketici terimi anlam olarak ¢ok genis bir kapsama sahiptir. Bu nedenle
titketicileri pazarda mal veya hizmet satin alma amaclarina gore iki gruba ayirmak
miimkiindiir (Mucuk, 2006:66);

1. Nihai Tiiketiciler: Kisisel veya ailevi ihtiyaglar icin satin alanlar
2. Endiistriyel veya Orgiitsel Tiiketiciler: Kendi iiretimlerine katmak veya onu
desteklemek, tekrar satmak gibi ekonomik faaliyetlerini siirdiirmek i¢in satin

alanlar

Ancak bu ¢alisma kisisel veya ailevi ihtiyaglarini tatmin etmek amaciyla iiriinleri
satin alan nihai tiiketicilerin satin alma davramiglarini inceledigi i¢in ¢alismanin diger

kisimlarinda da tiiketici olarak sadece nihai tiiketiciler ele alinmaktadir.

Tiiketicilerin daha iyi algilanmasi ve olusturduklan tiiketici pazarlarinda en
yiikksek tatmini elde etmeleri satin alma faaliyetini nasil yerine getirdiklerinin
incelenmesi ile mimkiindiir. Bu faaliyetler, tiiketicinin satin alma davranisini
olusturmaktadir. Satin alma davramiglar1 bir takim kisisel ve cevresel faktorlerin

etkisine bagl olarak tiiketiciden tiiketiciye degisiklik gostermektedir.

1.2.TUKETIiCINiN SATIN ALMA DAVRANISI

Pazarlamanin amaci; hedef olarak secilen miisterilerin ihtiyaglarini karsilamak ve
onlar1 tatmin etmektir. Bu baglamda pazarlama yonetimi kapsaminda yer alan
titketici davranislari, bireylerin, gruplarin ve orgiitlerin ihtiya¢ ve isteklerini tatmin
etmek icin iriinleri, hizmetleri, fikirleri nasil sectikleri, nasil kullandiklar

konularinda incelemeler yapmaktadir (Kotler ,1997:172).



Onceki donemlerde tiiketim ile ilgilenen bilim adamlar1 sadece satin alma sirasini
arastirirken, giintimiizde tiiketici davranigi sadece satin alma sirasinda olanlan degil,
satin alma asamasindan Onceki ve sonraki durumlari, bu asamalar ile ilgili

deneyimleri ve cesitli etmenleri de incelemektedir (Kog, 2007: 21).

Tiiketici davraniglari, tiiketicinin bir mal ya da hizmeti elde etmesi, tiiketmesi ve
elden ¢ikarmasi faaliyetlerini icermektedir. Bu ifadeden de anlasilacag: gibi tiiketici
davramiglar1 ¢ temel siireci kapsamaktadir(Blackwell vd., 2001:6); Elde
etmek(Obtaining,), tiikketmek(Consuming) ve Elden ¢ikarmak (Disposing).

Elde etmek; iiriiniin satin alinmasi faaliyetlerini kapsamaktadir. Bu faaliyet
kapsaminda iirin secimine iliskin bilginin arastirilmasi, alternatif iriin veya
markalarin  degerlendirilmesi  siireclerini  kapsar. Arastirmacilar, tiiketici
davranislarini incelerken tiiketiciler nasil satin alir, satin alma sirasinda nasil ddeme

yapar ve hangi nedenle satin alir gibi sorular1 da arastirmaktadirlar.

Tiiketmek; tiiketicilerin tiriinii nasil, nerede, ne zaman ve ne sekilde kullandiklarina

yonelik faaliyetleri kapsamaktadir.

Elden Cikarmak; tiiketicinin iiriinii veya ambalajini nasil elden c¢ikardigina yonelik
faaliyetleri kapsar. Bu siirecte tiiketici arastirmacilarn iriiniin ambalajim veya
atiklarin1 ne sekilde elden cikardigini incelemektedirler. Ornegin iiriin biyolojik

olarak parcalanabilen veya geri doniistiiriilebilen bir tiriin mii?

Tiiketicilerin satin alma siirecini etkileyen faktorler bazi yazarlar tarafindan elde
etmek, iiretmek ve elden ¢ikarmak olarak 6zetlenirken (Blackwell vd., 2001:6), bazi
yazarlar tarafindan da daha genis olarak ele alinmis ve kisinin ihtiyag¢larini tatmin
edecek {iriinlerin secilmesi, satin alinmasi, kullanilmasi, degerlendirilmesi ve elden

cikarilmasi olarak ifade edilmistir.(Wells ve Prensky, 1996:9).



Bir mal veya hizmeti iyi bir sekilde tiiketiciye sunmak ig¢in tiiketiciyi
etkileyebilen faktorleri g6z oniinde bulundurmak ve satin alma kararina etki eden
unsurlan iyi degerlendirmek gerekmektedir. Bu sekilde cagdas pazarlamanin en

onemli unsurlarindan olan tiiketici tatmini saglanmis olacaktir.

Tiiketici; kisisel arzu, istek ve ihtiyaclar i¢in “pazarlama bilesenlerini” satin alan
ya da satin alma kapasitesinde olan kisidir. Tiiketici davranisglar, tiiketicilerin istek
ve ihtiyaglarin1 en iyi sekilde tatmin edebilmek i¢in sahip olduklar1 degerleri
kullanma kararlaridir. Ayrica isletmeler, tiiketicilerin tatmin diizeylerini artirabilmek
icin tiiketicilerin satin alma davranmiglarini dogru analiz etmeli ve bu dogrultuda

titketicilere yonelmelidirler.

En genis anlamu ile tiiketici davranigi; pazarda tiiketicinin davranigini inceleyen,
bu davranigin nedenlerini arasgtiran uygulamali bir bilim dali olarak ifade
edilmektedir (Odabasi, 2002:16). Bir disiplin olarak tiiketicinin satin alma davranisi
ise; tiiketicilerin ihtiyaclarim1 tatmin edecek {iriin veya hizmetlere ve bunlar
karsiliginda elde edilecek degerlere odaklanilmasi olarak ifade edilmektedir (Wells&
Prensky, 1996:5).

Onceleri, pazarlamacilar tiiketicileri; giinliik satin alma aktivitelerine gore
anlayabilmekte ve ona gore stratejilerini olusturabilmekteydiler. Ancak giiniimiizde;
firmalarin ve pazarlari biiylimeleri, pazarlamacilarin tiiketicilerle dogrudan iligki
kurmalarini1 engellemis, bu yiizden yoneticilerin tiiketiciler ile ilgili onemli sorularina
cevap bulabilmek i¢in tiiketici arastirmalarina yonelmislerdir. Pazarlamanin 70’su
olarak da ifade edilen bu sorular ile tiiketicilerin satin alma davranislarina yonelik

cevaplar aramaktadir (Kottler, 1997:174-175);

*Pazan olugturanlar kimlerdir? ( Occupants)
*Ne satin alirlar? ( Objects)

*Ne zaman satin alirlar? (Occasions)

*Satin alma kimlerle ilgilidir? (Organization)

*Neden satin alirlar? (Objectives)



*Nereden satin alirlar? (Outlets)

* Nasil satin alirlar? (Operations)

Bu gibi sorulara; tiiketicilerin davranislart incelenerek cevap bulmak
miimkiindiir. Tiiketici davraniglarinin 6nceden incelenebilmesi pazarlama karmasi
gelistirirken tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarina tam olarak uygun olabilecek bilgilerin
toplanmas1 anlamina gelmektedir. Bu bilgiler sayesinde strateji gelistirmek daha
kolay hale gelir ve boylece arzulanan sonuclara daha kolay ulasilabilinir. Bu durum
da beklenen performans ile gerceklesen performans arasindaki farki azaltabilir
(Odabasi, 2002: 16). Bunlarin yan1 sira tiiketici davranislar1 incelenerek pazarlama
firsatlariin yakalanmasinda 6nemli avantajlar elde edilebilir. Ozellikle hedef Pazar
secimi ve secilen hedef pazara uygun pazarlama karmasmin gelistirilmesi gibi iki
onemli eylemden olusan “genel pazarlama stratejisinin” odagi, hedef pazar olusturan
tiiketicilerin gercek gereksinimlerinin bulunup tatmin edilmesidir (Tek, Ozgiil 2005:

165).

Giiniimiizde tiiketici davranmisinin giderek 6neminin artmasi bir takim faktorlere
baghdir. Bu faktorlerden ilki; isletmelerin giderek biiylimesi ve biiyiimeyle birlikte
isletme igerisindeki hiyerarsik yapida katmanlarin artmasidir. Bunun sonucu olarak
da igyerlerinde karar verici konumunda calisan yoneticiler ile miisteriler/ tiiketiciler
arasindaki dogrudan iletisim zorlasmistir. Boylece tiiketici davramisimi anlamaya
yonelik arastirmalarin yapilmasi buna yonelik sistem ve birimlerin kurulmasi ihtiyact
ortaya cikmustir. Ayrica, tiikketicilerin hem sayilarmin artmasi hem de daha fazla
bilin¢lenmeleri pazarlama c¢alismalarinin daha bilimsel temellere oturtulmasini
gerekli kilmistir (Kog, 2007: 21). Tiketicilerin sayilarinin artmasinin yam sira
ihtiyaglarimi  giderecek olan {riinlerin cesitliliginin de artmasi tiiketicilerin
bilin¢lenmeleri ile birlikte onlarin aym1 zamanda da satin alma sirasinda
kararsizliklarinin artmasia neden olmustur. Bu gibi durumlarda orgiitler tiiketicilerin
ihtiyag ve beklentilerini karsilayabilmek ve onlarin kararsiz tutumlarini en aza

indirebilmek i¢in reklam ve benzeri yatinmlara gitmektedir (Anisimova, 2007: 395).



1.3.TUKETICi SATIN ALMA KARAR SURECIi VE SURECi ETKIiLEYEN
FAKTORLER

Tiiketiciler satin alma kararlarin1 verirken bir takim siireclerden gecerek sonuca
ulagsmaktadirlar. Ancak hem tiiketicilerin heterojen bir yapida olmalar1 hem de satin
alacaklar iiriin veya hizmetlerin niteliklerinin farkli olmasi bu siirecin adimlarini
etkilemektedir. Ancak literatiirde temel alinan ve EKB modeli olarak da bilinen siire¢
bu calismada temel alinacaktir. Bu boliimde tiiketicinin satin alma siireci, bu siirecin
yapisal durumu, tiiketicilerin karar verme diizeyleri ve tiiketicinin satin alma karar

siirecini etkileyen faktorler tizerinde durulacaktir.

1.3.1. Tiiketici Satin Alma Karar Siireci

Pazarlamacilar degisen cevre kosullar ve rekabet ortaminda basarili olabilmek
icin satin alicilarin satin alma kararlarimi iyi anlamalar1 gerekmektedir. Ozellikle
pazarlamacilar, satin alma karartm kimin verdigini ve satin alma siireci

basamaklarini iyi belirlemek durumundadirlar.

Davranig bilimcilere gore tiiketici karar verme siireci, bir problem ¢6zme siireci
veya ihtiyag tatmin siireci olarak ifade edilebilmektedir. Buna gore 6rnegin bir hesap
makinesi, problem (hatali ve yavas hesaplama problemini) ¢ozmek igin satin
almabilir ki bu aym1 zamanda ihtiyac1 (hizli ve dogru hesaplama ihtiyacini) tatmin
eder. Hangi hesap makinesinin satin alinacagini belirlemek igin ise, tiikketici bir takim
siireclerden gecer. Bu siirecler satin alma karar siireci olarak ifade edilmektedir

(Jobber & Lancester, 2003:67).

Higbir tiiketici bir ihtiyaci veya bir problemi olmadan satin alma davranisi
gostermemektedir. Tiiketici satin alma siireci de tiiketicileri satin almaya yonelten bu
problemleri ¢6zmeye yonelik modeli gostermektedir. Bu model Engel, Kollat ve
Blackwell tarafindan EKB modeli olarak ortaya konulmustur. Bu modelin
yaratilmasinin amaci, bireylerin kendileri i¢in mantikli ve wuygun kararlan

alabilmeleri icin olgulart ve etkileri siniflandirmaktir. EKB modeli 7 temel



basamakta incelenmektedir. Bunlar; ihtiyacin farkina varilmasi, bilgi arama, satin
alma oOncesi degerlendirme, satin alma, tiiketim, tiiketim sonrasi degerlendirme ve
elden c¢ikarma seklinde ifade edilmektedir. Bu model Sekil 1.1.’de verilmektedir.
Sekilde ifade edilen siirecler ayrintili olarak asagida incelenmektedir. Bunun yam
sira yedi basamakli EKB modeli literatiirde genel olarak bes basamakta ele
alinmaktadir. Bunlar; gereksinim duyus(ihtiyacin fark edilmesi), bilgi arama,
seceneklerin belirlenmesi, satin alma karar1 ve kullanim ve satin alma sonrasi agsama
olarak ifade edilmektedir (Tek, Ozgiil, 2005:184). Baska bir ifade ile EKB
modelindeki tiiketim, tiiketim sonrasi degerlendirme ve elden ¢ikarma asamalari

genel olarak kullanim ve satin alma sonras1 asama olarak kullanilmaktadir.

Sekil 1.1. Mal Ve Hizmetler icin Tiiketicilerin Karar Verme Siireci (EKB
Modeli)

THTIYACIN FARK EDILMESI

|

BILGI ARAMA

|

SATIN ALMA ONCESI ALTERNATIFLERIN DEGERLENDIRILMESI

!

SATIN ALMA

|

TUKETIM
v

TUKETIM SONRASI DEGERLENDIRME

v
ELDEN CIKARMA

Kaynak: Blackwell, Miniard, Engel, 2001: 71
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1.3.1.1. ihtiyac1 Fark Etme

Herhangi bir satin alma kararinin baslangi¢ noktasi tiiketicilerde ortaya ¢ikan
ihtiyaglardir. Tiiketicinin mevcut durumu ile olmasin arzu ettigi durumu arasinda bir
farklilik ortaya ¢ikarsa ihtiya¢ olusur (Altunisik ve Calli, 2004:233). Bagka bir ifade
ile doyurulmamig bir ihtiyacin gerilim yaratmasi ile siirecin ilk asamasi baslar.
Ihtiyacin farkindaligi, bireyin ideal olarak algiladig: ile gercek arasindaki farki
hissettiginde ortaya cikmaktadir. Tiiketiciler, iirlinlerin problem ¢dzme yetilerinin
tiriine 6denen bedelden daha 6nemli olduguna inandiklar1 zaman satin alma eylemine
gecmektedirler (Blackwell vd., 2001:72). Ihtiyaclarin fark edilmesi asamasi ayni

zamanda problemin fark edilmesi seklinde de ifade edilmektedir.

Pazarlamacilar tiiketicilerin ihtiyaclarini bilmek durumundadirlar. Aksi takdirde
firmalarin kimi zaman yaptiklar1 6nemli bir hata ortaya ¢ikmaktadir. Bazi zamanlar
firmalar, yeni bir iiriin gelistirirken tiiketicinin ne satin almak istedigine odaklanmak
yerine firmanin ne iiretebilecegine odaklanmaktadirlar ki bu durumda ozellikle
tilketici yonlii pazarlama anlayisindan uzaklasilmakta ve basarisizlik ortaya

cikmaktadir.

1.3.1.2.Bilgi icin Arastirma

Bu asamada tiiketici ihtiyacimi karsilayacak mamul ve markalara iliskin bilgileri
toplamaktadir. Tiiketicinin bu asamada yapmasi gereken sey satis noktalarini,
alternatif mamul veya markalarin 6zelliklerini, fiyatlarin1 ve 6deme kosullarini

ogrenmektir (Yiikselen, 1989: 42).

Aragtirma, icsel (hafizasindaki gecmis bilgiler) veya digsal (diger miisterilerden,
aileden veya pazardan toplanan bilgiler) olmak iizere iki yonlii olmaktadir. Sekil
1.2°de tiiketicilerin bilgi toplamalarina yardimci olan icsel ve digsal faktorler
ozetlenmektedir. Buna gore, ¢cevresel etkiler ve kisisel farkliliklar tiiketicilerin farkli
ihtiyaclarim farkli diizeylerde fark etmelerine ve bunlarn farkli sekillerde

arastirmalarina neden olmaktadir. Tiiketiciler farkina vardiklarn bu ihtiyaglarim
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gidermek icin gereken bilgileri i¢sel ve digsal kaynaklardan toplarken de cevresel

etkenler ve kisisel farkliliklarinin etkisi ile farkli kaynaklara yonelebilirler.

Sekil 1.2. Tiiketicilerin Bilgi Toplamasi Icin Gerekli Faktorler

Cevresel etkiler

A

Ihtiyac1 [« Fkiiltiir
fark etme

A 4

A

*sosyal sinif

* kigisel etkiler
*aile

*durumsal etkiler

Icsel B Arastirma
kaynaklar h
Kisisel Farkliliklar
v *tiiketici kaynaklar
Haf v *motivasyon
e I Digsal || *bilgi
kaynaklar *Tutumlar

*kisilik, degerler ve
yasam tarzi

Kaynak: Blackwell, Miniard Engel, 2001, s.74

Tiiketicilerin digsal kaynaklar yolu ile bilgi elde etmeleri bes basamakl1 bir siireci

kapsamaktadir (Blackwell, Miniard Engel, 2001:76);

1.

Kesfetme (Exposure): Oncelikle bilgi veya ikna edici iletisim tiiketiciye
ulasmalidir. Oncelikle kesfetme ortaya cikar ve boylece duygular olusarak
siirec baslar

Dikkat (Attention): Kesfetme asamasindan sonra gelen iletisim mesajlarina
titketicinin dikkatinin cekilmis olmas1 gerekmektedir.

Idrak, Kavrayis (Comprehension): Tiiketicinin dikkati ¢ekildiyse, mesaj,
tilketicinin algilar1 ile analiz edilir. Burada pazarlamacinin beklentisi
titketicinin mesaj1 dogru algilamis olmasidir.

Kabul (Acceptance): Tiiketici mesaji algiladiktan sonra ya kabul eder ya da
reddeder. Mesajin amaci, var olan tutum ve inanislar1 dogru yonde modifiye

etmektir. Bu sekilde mesaj kabul edilebilecektir.
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5. Al koyma(Retention): Son olarak ikna edicinin amaci yeni bilginin kabul

edilir olarak hafizada tutulmasinin saglanmasidir.

Tiiketicinin topladig1 bilgilerin derecesi mamuliin tiiriine ve tiiketicinin sahip
oldugu bilgi diizeyine gore farklilik gostermektedir. Fazla risk igceren karmasik
nitelikli tirlinleri satin alma sirasinda ihtiya¢ duyulan bilgi miktar1 daha fazla iken,
diisiik risk grubuna ait iiriinleri satin alma sirasinda ihtiya¢ duyulan bilgi miktar

digerine gore daha az olmaktadir.
1.3.1.3.Satin Alma Oncesi Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Bu asamada tiiketici fakli iiriin veya marka secenekleri arasinda secim yapar. Bu
asamada tiiketicilerin degerlendirme ilkelerinden bir kismi asagidaki gibidir (Tek,
Ozgﬁl, 2005:185);

1. Uriin veya hizmetlerin 6zellikleri

2. Uriiniin farkl 6zelliklerine verilen nispi &nemler

3. Marka imaji

4. Tiiketicilerin her iiriin ozelligi icin ayr1 ayr1 fayda fonksiyonlar1 (Orn: tiim

ozellikleri bir arada tastyan bir {iriin)

5. Cesitli markalar hakkinda farkli degerlendirme yontemleri ile gelistirilen

tutumlar (yargilar, gercekler)

Degerlendirme sirasinda tiiketicinin  dikkate alacagi Olciitler tiiketiciden
tilketiciye degisim gostermektedir. Her tiiketicinin deger yargilar1 veya ihtiyaglar
farkli Onceliklerini ©n plana ¢ikarmasina neden olmaktadir. Tiiketicilerin
degerlendirme sirasindaki yargilarina gecmis deneyimlerinin yam sira bazi markalara

olan tutumlarinin da etkisi olmaktadir.

Marka degerlendirmesinde iki temel model s6z konusudur. Bunlar zorunlu marka
degerlendirme modeli ve zorunlu olmayan marka degerlendirme modeli olarak ifade
edilmektedir. Zorunlu modele gore; alternatif markalar ihtiya¢ kriterlerine gore
degerlendirilir. Degerlendirme kriterlerine oncelik siralan itibariyle agirlik puanlar

verilir. Ihtiyac1 en fazla gideren alternatif tiiketici tarafindan tercih edilir. Diger
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model de ise, tiiketiciler marka degerlendirmelerini tek bir ihtiya¢ kriteri iizerinden
yaparlar. Eger bu kriter birden fazla marka tarafindan saglanmis ise bagka bir kriter

koyarak tekrara degerlendirmeye gidilir (Assael,1984: 41- 43)

1.3.1.4. Satin Alma Karar Asamasi

Satin alma karar siirecindeki bir diger asama satin alma karar asamasidir.
Alternatifleri degerlendiren tiiketici, hangi markay1, hangi 6zellikteki iiriinleri satin

alacagina bu noktada karar verir.

Satin alma niyet agamasi ile karar asamasi her ne kadar birbiri ile i¢ ice olsa da
bazi durumlarda satin alinan {riin ile satin almaya niyetlenilen iiriin birbirinden
farklilk gosterebilmektedir. Ornegin tiiketici bir takim beklenmedik olaylarla
(gelirde azalma, igsiz kalma..gibi) veya digsal etkilerle (aile etkisi, arkadas
etkisi..gibi) karsilastiginda satin almaya niyetlendigi iiriinii degil baska bir iiriinii de
satin alabilmektedir. Bagka bir ifade ile iiriiniin satin alma niyeti satin alma fiilinin
hemen gerceklesecegi anlamina gelmez. Tiiketici bu noktada algiladigi riske gore
satin alma niyetini degistirebilir, erteleyebilir veya tamamen vazgegebilir (Tek,

Ozgﬁl, 2005:186).

Bazi durumlarda tiiketicinin ilk almaya niyetlendigi iiriin almay1 diisiindigi
magazada olmayabilir. Bu durumda tiiketici ikinci marka alternatifini de
yonelebilmektedir. Satin alma siireci sirasinda tiiketici iirtinle birlikte, satin alma
islemini yapacag yeri de belirlemektedir. Hatta satin almay1 gerceklestirecegi kisiyi
dahi se¢cmektedir. Saticinin ya da satin alma noktasinin se¢imi satin alma tercihinde
degisikliklere sebep olabilmektedir. Bunlarin yam sira satin alma kosullar1 da satin
alma niyetinin fiilen satin alma igslemine doniistiiriiliip doniistiirilmemesinde etkili

olabilmektedir (Pride, Ferrel, 2000:145).
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1.3.1.5.Satin Alma Sonrasi Degerlendirme

Tiiketicinin satin alma karar siirecindeki son asma satin alma sonrasi
degerlendirme asamasidir. Bu asama, tiiketicinin aldig iiriinle ilgili olarak tatmin
veya tatminsizligi sonucunda satin alma kararim1 degerlendirmesidir. Eger tiiketicinin
satin aldig triinle ilgili olarak beklentileri algilanan performansla uyum gostermekte
ise tatmin olmasi s6z konusudur. Ancak, algilanan performans beklentilerini

karsilamiyorsa tiiketicinin tatminsizligi sz konusudur (Blackwell vd., 2001: 80).

Satin alma sonrasi degerlendirme asamasi isletmelerin en fazla iizerinde
durmalar1 gereken asamadir. Ciinkii oOzellikle rutin olmayan aligverislerde
titketicilerin biligsel pismanlik durumuna diiserek “acaba” duygularma kapildiklart
bilinmektedir. Pazarlama elemanlarinin bu durumda huzursuzluk noktalarini
giderecek c¢oziimler olusturmalart uzun vadeli ¢ikarlart acisindan 6nemlidir. Tatmin
olmamis, pismanlik duygusuna diigmiis bir miisteri, huzursuzlugu giderecek bir
takim onlemler almak isteyecektir. Bu durumda, ya aldig iiriinii bir kenara atacak
veya iade etmeye calisacak ya da aldig iiriiniin degerini onaylayacak bilgi arayisina
gidecektir(Tek, Ozgiil, 2005:187). Ozellikle geleneksel pazarlama anlayisindan
modern pazarlama anlayisina gegis ile birlikte isletmelerin tiiketicileri ile iliskilerini
daha da artirmak ve gelistirmek istemeleri bu siirece daha fazla 6nem vermelerini
gerektirmektedir. Bircok pazarlamaciya gore gercek satisin baslama noktasi
burasidir. Tiiketicilerin {iiriinii kullanma diizeyleri, hizmet kalitesini algilamalari,
miisteri sikayetleri gibi noktalar tiiketici davraniglarini anlama acisindan kritik 6nem
tasimaktadir (Peppard& Butler, 1998:13). Tiiketiciler icin esas olan satin alma oncesi
beklentilerinin, satin alma sonrasi algilamalar1 ile uyumlu olmasidir. Beklentiler
karsilanamazsa tiiketici memnuniyetsizligi, karsilanirsa tiiketici memnuniyeti ortaya

cikmaktadir. Bu da tiiketicilerin daha sonraki satin alimlarini etkileyen bir faktordiir.
Pazarlamacilar tiiketicilerin satin alma sonrast tatminsizligini azaltmak icin

mektupla tebrik, reklamlarda iirtinii kullananlarim mutlulugunu gosterme, garanti

siiresini uzatma, ilgili referanslar1 reklamlarda duyurma gibi Gnemlere
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basvurabilmektedirler. Ayrica isletmelerin iriinii sattiktan sonra alicilarin neler

yaptiklarini izlemeleri de 6nemlidir (Tek, Ozgiil, 2005:187).

1.3.1.6. Elden Cikarma

Tiiketicilerin satin alma karar siirecinin en son asamasi elden ¢ikarmadir. Bazi
durumlarda tiiketiciler satin aldiklar iriinleri kullanmay1 birakarak paketlerini veya
tiriiniin geri kalan kismi elden ¢ikarmaya karar verirler. Bu asama tiiketicinin satin
alma karar siirecinin son buldugu asamadir (Wells, Prensky, 1996: 43). Son
zamanlarda cevre bilinci artmaya bagladik¢a, bu asama tiiketici zihninde daha fazla
merkezi bir hal almaya baglamistir. Ciinkii bu asama, satin alma karar siireci dongiisii
icerisinde siirdiiriilebilir pazarlama uygulamalart ve cevreye duyarlilik acisindan

bilyiik oneme sahip bir agamadir (Arnould, Price &Zinkhan, 2002:19).

Tiiketiciler, satin aldiklar1 dirtin ile ilgili olarak artik kullanmama karar
verdiklerinde bir takim segeneklerle kars1 karsiya kalirlar. Bu durumda; ya iiriinii
elde tutacaklar, ya kismen elden ¢ikaracaklar ya da tamamen elde ¢ikaracaklardir. Bu
durum ya bireyin cevresel faktorlerinin degismesinden, ya da bireyin rol veya kendi
imajimin  degismesinden kaynaklanabilmektedir. Tiiketicilerin {riinlerini elden

cikarma durumlar1 asagidaki sekilde gosterilmektedir.
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Sekil 1.3. Tiiketicilerin Uriinleri Elden Cikarma Durumlari

URUN
Muhafaza et Stirekli olarak Gegici olarak
elden ¢ikar elden ¢ikar
Gergek Yeni bir Depola Kirala Odiing
amacina amaca ver
hizmet icin hizmet icin
kullan kullan
At Bagka Takas et Sat
birine ver
I |
Direkt Araciya
| tilketiciye
Doniistiirmek Tekrar Kullanilmak
iizere Satilmak tizere
iizere

Kaynak: Solomon, Bamossy, Askgaard, Hogg, 2006, s. 334.

Sekil 1.3’ de goriildigii gibi tiiketiciler, karar verme siireglerinin son agamasi
olan elden c¢ikarma asamasinda iiriiniin niteliklerini g6z 6niinde bulundurarak elden
cikarma alternatiflerden birisine karar vermektedirler. Bu alternatifle ilgili, hem
siirdiiriilebilir pazarlama hem de c¢evrenin korunmasi agisindan Onem tasiyan
iriinlerin doniistiiriilebilmesi yolu ile ilgili tiiketicilerin bilin¢lenmesine yonelik
calismalar yapilmaktadir. Ornegin; Japonya’da atiklarin  %40’min  geri
doniistiiriildiigii bilinmektedir. Bu konuya hem devlet hem de isletmeler biiyiikk 6nem

vermektedirler(Solomon vd, 2006: 334).
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1.3.2. Tiiketici Satin Alma Karar Siirecinin Yapisi

Tiiketicinin satin alma karara siireci bir takim faktorlerin etkisiyle ve tiiketicinin
bireysel tutumlarindan kaynaklanan farkliliklarla bireyden bireye farklilik
gostermektedir. Tiiketicilerin karmasik bir yapilar1 vardir. Bu nedenle satin alma
karar siirecleri de karmasiktir ve bir takim faktorler bu siirecin yapisini
etkilemektedir. Tiiketici satin alma siirecinin yapist bagligi altinda tiiketici karar

verme diizeyleri ve ilgilenim konular1 tizerinde durulacaktir.

1.3.2.1.Tiiketici Karar Verme Diizeyleri

Tiiketicinin satin alma davranislari mamulden mamule farklilik gostermektedir.
Ornegin tiiketicinin dayanikli tiikketim maddesi alma davranisi ile dayamksiz tiiketim
maddesi alma davranisi birbirinden farkli olabilmektedir. Yiyecek maddeleri gibi
dayaniksiz tiiketim maddeleri belirli aligkanliklar sonucu alinan ve daha az caba
gerektiren {iriinler iken dayanikl tiiketim maddelerinden olan bir {iriinii 6rnegin bir
kameray1 almak daha fazla caba gerektiren daha fazla arastirma sonucu alinabilen
iriinlerdir. Bu dogrultuda tiiketicinin satin alma siirecine karar verme diizeyleri
iriinden iriine, markadan markaya farklihik gosterebilmektedir. Buna gore

titketicinin karar verme diizeylerini asagidaki gibi siniflandirmak miimkiindiir;

1. Karmasik Satin Alma Davramsi: Bu satin alma davraniginda tiiketicinin ilgi
diizeyi yiksektir. Ayrica markalar arasinda Onemli derecede farkhiliklar
bulunmaktadir. Bu tip satin alma diizeyi genellikle pahalli, riskli, nadir satin alinan
mallarda ortaya cikar. Genelde tiiketici iiriin kategorisi ile ilgili olarak c¢ok fazla

bilgiye sahip degildir (Kotler, 1997:190) .

Satin alinan iiriin pahali ve nadir olarak satin alinan 6zelliklere sahipse, bu
durumda tiiketicinin akli karisabilir ve sonug¢ olarak satin alma karari uzun zaman
alabilir (Kotler ve Armstrong, 2006:160). Bu noktada 6nemli olan markalarin,
tilketiciye sagladigi faydadir. Tiiketici satin alma kararinda farkli markalarn

degerlendirirken en iyi secene8i se¢melidir. Karmasik satin alma davramsi g

18



basamakl1 bir siireci icermektedir. {lk olarak, satin alic1 iiriin ile ilgili olarak kani
gelistirir. Ikinci olarak iiriinle ilgi olarak tutumlar gelistirir. Son olarak da dikkatli bir

satin alma se¢imi yapar.

2. Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davramsi: Bazi durumlarda tiiketicinin
satin almada ilgi diizeyi yiiksek olur fakat markalar arasinda ¢ok fazla fark olmaz.
Bu yiiksek ilgilenimz; iiriiniin pahalli, riskli ve sik satin alinmayan iiriin olmasina
baglidir. Bu durumda satin alict nelerin mevcut oldugunu 6grenmek igin gezip bilgi
toplamas1 ama bunu yaparken de miimkiin oldugunca hizli hareket etmesi
gerekmektedir. Bu durumda ya iyi fiyatla ya da uygun satin alma kosullari ile
karsilasacaktir. Ornegin hal, satin alm oncesinde arastirma yapilmasi gereken
yiiksek ilgi diizeyi bulunan bir iiriindiir. Ciinkii hali pahali olan bir iiriindiir. Buna
ragmen tiiketici belirli fiyat aralifinda ¢ofgu hali markasinin aymi oldugunu
diigiinebilir. Satin alim sonrasinda satin alici hali ile ilgili baz1 hosuna gitmeyen
ozellikleri fark ettiginde veya diger halilar ile ilgili giizel nitelikler duydugunda
uyumsuzluga diigebilir. Bu durumda tiiketici kendi kararin1 hakli ¢ikaracak bilgilere
dikkat edecektir. Bu 6rnekte satin alici 6nce hareket ge¢mis, sonra yeni inanglar
edinmis ve daha sonra da bir takim tutumlar gelistirmistir. Bu yiizden pazarlama
iletisimi, tiiketicinin secimi ile ilgili olarak kendisini iyi hissetmesine yonelik olarak

inanglar sunmay1 amaglamaktadir (Kotler, 1997: 191) .

Uyumsuzlugu azaltan satin alma davramisinda satin alict iki sebepten dolay1
rahatsizlik hisseder; birincisi, tiiketicinin birbirine yakin alternatifler arasinda tercih
yapmak zorunda kalmasi, bir digeri ise, 6nemli bir satin alma karar1 vermis olmasidir

(Wilhham, 1994:539).

3. Alsilmus Satin Alma Davramisi: Bu satin alma tiiriinde markalar arasinda
anlaml1 bir farklilik bulunmaz ve tiiketici iiriin ile ilgili fazla bilgi edinmeye ihtiyac
duymaz (Yiikselen,1989:41). Alisilmis satin alma davranisina konu olan bir {iriin

olarak tuzu gosterebiliriz. Bu iiriin kategorisinde satin alicinin fazla arastirma

? Involvement kelimesinden Tiirkceye cevrilmis olan ilgilenim belirli bir durumda bir uyaran icin
hissedilen kisisel 6nem duygusu ve ilgi diizeyi olarak ifade edilmekte olup sonraki boliimlerde
ayrintilt olarak aciklanmaktadir.

19



yapmasina gerek yoktur. Bu tip satin alma davramis1 diisiik fiyath sik satin alinan
tiriinlerde s6z konusudur. Bu durumda satin alici magazaya gittiginde ayni1 markaya
yoneliyorsa bu marka sadakatinden degil sadece aligkanliktan kaynaklanmaktadir

(Kotler, 1997: 191) .

Alisilmis satin alma davranist tiiketiciye bir takim yararlar saglamaktadir; bu
davranis ile risk en aza indirilir ve zamandan tasarruf edilerek daha az caba
harcanilir. Ciinkii tiiketici satin alinacak iiriin hakkinda daha 6nceden tecriibe ve bilgi

sahibidir (Azmak, 2006: 31 ).

4. Cesitlilik Arayan Satin Alma Davramsi: Cesitlilik arayan satin alma
davranigi, markalar arasinda fark oldugu ancak, tiiketicinin ilgi diizeyinin diisiik
oldugu durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Bu durumda iiriinlerin maliyeti diisiiktiir, bu
durumda tiiketici sadece degisiklik arama ihtiyacindan baska markalara yonelir
(www.britannica.com/eb/topic-623470, Erisim tarihi: 04.03.2008).

Genelde tiiketiciler mevcut kullandiklar1 marka ile tatmin olurlarken, bazi
sebeplerden dolay1 marka degistirme davranisinda bulunmalan cesitlilik arayan satin
alma davramisina yoneldiklerini gostermektedir. Bu satin alma davranigi satin alicinin
mevcut markadan sikilmig olabilmesinin yan1 sira diger alternatif markalara kars1 dig
etkenlerin tesvik etmesinden de kaynaklanabilir. Ornegin magazalarin o markaya
yonelik olarak promosyon kampanyalar1 satin alicinin  alternatif markaya

yonelebilmesine neden olur (Blackwell,. Miniard, Engel, 2001:89).

Ornegin kurabiyeler, tiiketiciler kurabiyeler hakkinda bir takim sabit fikirlere
sahiptir. Herhangi bir kurabiye markasini fazla bir degerlendirme yapmaksizin satin
alir ve iriinii tilketim sirasinda degerlendirir. Tiiketici tekrar kurabiye satin almak
istediginde farkli bir tat denemek icin diger markalara yonelebilir. Bu durum ilk
markadan tatmin olmadigindan degil, c¢esitlilik arayisindan kaynaklanmaktadir
(Kotler, 1997:192). Bu iiriin kategorisinde Pazar lideri markalarin ve kiiciik
markalarin pazarlama stratejileri birbirinden farklilik gostermektedir. Pazar lideri
markalar,  raflarinda hakimiyet kurarak veya hatirlatici reklamlart sik sik

yaymlayarak alisilmis satin alma davranigini tesvik etmeye ¢alisacaklardir. Bunun
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yaninda meydan okuyucular yani ikinci plandaki markalar ise; diisiik fiyatlarla,
kuponlarla, esantiyonlarla veya yeni bir markanin denenmesine yonelik olarak
nedenler sunan reklamlarla cesitlilik arayan satin alma davramisimi tesvik edecektir

(Blackwell,. Miniard, Engel, 2001:89)

1.3.2.2.Yiiksek Ve Diisiik Tlgilenim

llgilenim, kisinin deger ve ihtiyaglarimin belirleyici faktorlerine dayanan
motivasyonel bir yap1 olarak ifade edilebilmektedir (Zaichkowsky 1994: 59-70).
Diger bir ifade ile belirli bir durumda bir uyaran i¢in hissedilen kisisel 6nem duygusu
ve ilgi diizeyidir (Odabasi, 2002: 121). Zaichkowsky (1986), Bloch ve Richins
(1983)’e gore ilgilenim konusu ii¢ temel faktore sahiptir; birinci faktor, insan
karakteri, ikinci faktor, uyarict ve {iigiincii faktor ise, durumsallik ile ilgilidir.
Zaichkowsky 1994, s. 59-70). Bu faktorlerin bir veya bir kagi ilgilenim diizeyini
etkilemektedir. Bu baglamda yukarida belirtilen faktorlerin ilgilenim diizeyine

etkileri asagidaki gibi belirtilebilir;

1. Kisinin Karakteri; ilgilenimin basladigi nokta kisidir. Kisinin ihtiya¢ ve
duygulan ilgilenimi azaltip ¢ogaltabilir. Bazi durumlarda kisi iiriin ile kendisi
arasinda onemli baglarin oldugunu diistinebilir. Bu durum kisinin iiriine kars ilgi

gostermesini ve buna yonelik enerjisini harekete gecirmesini saglar.

2. Uyaran Ozelligi; tiiketici davramslart agisindan iiriiniin, satin alma ortamimin ve
rekldmin uyaran gérevinde oldugu soylenebilmektedir. Uriin ilgilenimi tiiketicinin
tiriin ile kurdugu iligki ile ilgilidir. Belirli bir kisinin, belirli bir durumda belirli bir
iirline verdigi kisisel onemdir. Uriinler ne kadar farkli ise kisinin ilgilenim diizeyi o
kadar artis gosterecektir. Uyaran agisindan bakildiginda bir diger ilgilenim olarak da
satin alma ilgileniminden s6z edilebilmektedir. Satin alma ilgilenimi belirli bir satin
almaya ihtiyac ile tiiketicinin satin alma siirecindeki ilgi diizeyini agiklamaktadir.
Birgok satis tutundurma caligmalar1 satin almadaki ilgilenimi artirmaya yoneliktir.
flgilenim diisiik ise satin almay1 gerceklestirmeye yonelik tesvikler uygun stratejiler

olarak kabul edilebilmektedir. Son olarak rekladma ilgilenimi ise, reklama verilen
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mesaja, reklam1 veren kaynaga yonelik dikkat ve kisisel 6nemdir. Televizyon diisiik
ilgilenimli olarak kabul edilirken, yazili basin yiiksek ilgilenimli olarak kabul

edilmektedir.

3.Durumsal Ozellikler; durumsal degisiklikler ilgilenimin derecesini belirleyen bir
diger faktordiir. Moda olan her giyim iiriiniiniin Onceleri ilgilenimi yiiksek olurken
zaman igerisinde ilgilenim diizeyi azalmaktadir. Bagkalar1 tarafindan daha fazla
goriinebilecek iiriinler icin ilgilenim diizeyi artarken, kisisel kullamima yonelik

tiriinlerde ilgilenim azalmaktadir.

1.3.3. Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

Tiiketicinin satin alma siirecini etkileyen faktorler mal ve hizmetlerde farklilik
gosterir. Ayrica secim kriterleri olarak da ifade edilebilen bu faktorler tiiketicilerin
hangi markayr neden secmeleri konusundaki kararlarina zemin olusturur. Her bir
bireyin satin alma siireci farkli kriterlerden etkilenmektedir. Ornegin bir ayakkabi
satin alim sirasinda geng bir tiiketici imaji1 gbz oniinde bulundururken yetiskin fiyat
kriterini dikkate alir. Bununla birlikte ayn kriter gbz 6niinde bulundurulursa da ayni
kriter farkli yonlerden satin alma siirecini etkileyebilir. Geng¢ bir birey pahalli bir
ayakkabiy1 tercih ederken yetiskinin daha ucuzuna yonelmesi s6z konusu olabilir.

(Jobber &Lancester 2003:70).

Satin alma siirecini etkileyen faktorler, ekonomik, sosyal ya da Kkisisel
olabilmektedir. Ekonomik kriterler, fiyat, giivenirlik ve performansi gibi faktorleri,
sosyal kriterler aitlik, statii gibi faktorleri, kisisel kriterlerde psikolojik ve kisilik
faktorlerini kapsamaktadir. Ayrica, uygunluk moda gibi sosyal normlar da 6nemli

birer se¢im kriteri olarak ifade edilmektedir.
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1.3.3.1.Sosyal Faktorler

Bu kisimda satin alma siirecini etkileyen faktorlerden sosyal faktorler baslhigi
altinda yer alan; kiiltiir, sosyal simif, referans gruplar ve ailenin satin alma karar

siirecine etikleri incelenecektir.

1.3.3.1.1. Kiiltiir

Bir toplumun maddi ve manevi iiretim giicii olarak da tanimlanabilen kiiltiir,
toplumun bir iiyesi olarak insanin elde ettigi bilgiyi, inanci sanati, yasayi, ahlaki,
aliskanligl ve oteki gelenek ve gorenekler ile ilgili yetenekleri iceren karmasik bir
biitiin olarak tanimlanabilmektedir (Islamoglu, 2003:159). Kiiltiir insanlarin yasam
bicimlerini, yasam bicimleri de tiiketim aligkanliklarini etkilemektedir. Genel olarak
Avrupa iilkelerinde 6glen yemegi kiiltiirii Tiirkiye kadar yaygin degildir. Hollanda da
pek cok insan hi¢c 6glen yemegi yemezler. ingiltere de ise, calisan niifus 6glen
yemeklerini sandvi¢ ve kahve ile gecistirirler. Ancak Tiirkiye de bircok calisan niifus
bile 6glen yemeklerine 6nem vermektedirler (Kog, 2007: 208). Biitiin bunlar

tilkelerin farkli kiiltiirel 6zelliklerinden ileri gelmektedir.

Kiiltiirel farkliliklar 6zellikle uluslararasi pazarlamacilar i¢in ayr bir 6nem
tasimaktadir. Bu nedenle capraz kiiltiirel arastirmalarin 6nemi biiyiiktiir. Boylece
tilke icerisindeki ve cesitli iilkelerdeki kiiltiirel degismeler izlenerek buna uygun iiriin
ve hizmetler tasarimlanabilir. Tiirklerin konuklarina limon kolonyasi ikrami, bir

Amerikaliya yapildiginda higbir anlam vermeyecektir (Tek, Ozgiil, 2005: 168).

Kiiltiiriin 6zellikleri asagidaki gibi siniflandirilabilir (Islamoglu, 2003:160.);

1. Kiiltiir olugturulur: Kiiltiir insanlar tarafindan ortaya cikarilir. Kiiltiiriin ortaya
cikmasinda ii¢ eleman s6z konusudur. Bunlardan birincisi; idealler, inanglar,
degerler ve ideolojik sistemdir. Ikincisi ise; teknik bilgiyi ve beceriyi de
icerisine alan teknolojik sistemdir. Uciincii eleman ise; aileyi, sosyal yap1 ve

kurumlar i¢ine alan orgiitsel sistemdir.
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2. Kiiltiir Ogrenilir: Kiiltiir dogustan kazanilan bir degerler sistemi degil, cevre
ve aile gibi faktorlerle Ggrenilen bir sitemdir. Kiiltiir 6geleri bir nesilden
digerine 6grenme yolu ile aktarilmaktadir.

3. Kiiltir Gelenekseldir: Kiiltiir toplum iiyelerinin ortak anlayis ve
diisiincelerine uygun davranis standartlarim icermektedir.

4. Kiiltiir toplum tiyelerince paylasilan deger ve normlar biitiiniidiir.

Kiiltiir zamanla degisebilir: Kiiltiirel degisiklikler uzun zaman almaktadir.
Yeni kiiltiir normlar1 eskilerini hemen ortadan kaldirmamakta, yeni kiiltiir
normlart eskileri ile birlikte yasamaktadir ve zaman icerisinde eski normlar
ortadan kalkmaktadir.

6. Kiiltiir benzerlik oldugu kadar farkliliktir: Hemen hemen tiim kiiltiirler de
ortak olan degerler ve davranig kaliplari bulundugu gibi, bu elemanlar
kiiltiirden kiiltiire farklilik gosterir. Ornegin; tiim kiiltiirlerde kutsal sayilan
renkler vardir, ancak bu renkler kiiltiirden kiiltiire farklilik gostermektedir.

7. Kiiltiir, orgiitlenme ve biitiinlegmedir.

8. Kiiltiir uyumdur.

9. Kiiltiir bir ihtiyac1 karsilar: Kiiltiir dogru ve yanliglar1 gostererek sorunlari

¢6zmelerine yardimei olur.

Kiiltiirtin ii¢ 6nemli fonksiyonu vardir. Bunlar kiiltiir degerleri, normlar ve
yaptirimlardir. Kiiltiirel degerler makul ve onaylanmis inanglar seti olarak ifade
edilirken, Kkiiltiiriin davranislara koydugu smirlamalar norm olarak ifade
edilmektedir. Yaptirimlar ise, bir kurala kars1 gelinmesi halinde 6ngoriilen sonugtur.
Kiiltiir tiiketicilerin tiiketim ve kullanim aligkanhiklarimi da etkilemektedir.
Tiiketicileri iirtinleri bir takim fonksiyonlan i¢in satin alirlar ancak aym iirtinden
titketicilerin beklentileri kiiltiirden kiiltiire farklilik gostermektedir. Bu dogrultuda
pazarlamacilar 6zellikle uluslar arasi pazarlama faaliyetinde bulunan isletmeler uzun
donemde basar1 ve miisteri tatmini saglayabilmek icin kiiltiirel farkliliktan dogan

satin alma aliskanliklarini inceleyerek buna yonelik faaliyetlerde bulunmaktadirlar.
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1.3.3.1.2. Sosyal Simf

Ayni toplumsal sayginliga sahip birbiriyle iligkileri olan ve davranissal
beklentileri benzer olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapidir. Sosyal siniflarin
kendilerine ait davramg kaliplari, yasam tarzlar1 ve sosyo kiiltiirel 6zellikleri oldugu
icin sosyal siuf bir anlamda alt kiiltir olarak da diisiiniilebilir ( Islamoglu;

2003:177).

Bireyin sosyal sinifi genelde yetistigi aile araciligiyla olusmaktadir. Tiiketici
analistleri tiiketicilerin sosyal siniflarin1 belirlemek i¢in alti degiskenden s6z
etmektedirler. Bunlar; meslek grubu, kisisel performans, etkilesimler,
sahiplik(possession), ortak degerler, sinif bilinci olarak ifade edilmektedir(Blackwell,

vd.,2001:347);

Meslek Grubu: Birgok tiiketici arastirmasinda en ¢ok kullanilan temel belirleyici
meslek grubudur. Calisan tiiketicilerin tiiketim davramiglar1 ve yasam sekilleri
calisma ortamina gore sekillenmektedir. Ornegin mavi yakalilar gelirlerinin biiyiik
bir kismim1 gida iiriinlerine ayirirken, yoneticiler gelirlerinin bilyiik ¢ogunlugunu
disarida yemek yemeye, kiyafete finansal hizmetlere ayirirlar. Ancak sosyal sinifin
tek belirleyicisi gelir degildir. Gelir ile birlikte diger degiskenlerin ortak korelasyonu

sosyal sinif1 belirleyici bir unsurdur.

Kisisel Performans: Bireyin statiisii o meslek icindeki diger bireylere gore
basarist dolayistyla farklilik gosterebilmektedir. Bu bireyin kisisel performansidir.
Kisisel performans bireyin o meslek grubu icerisinde olusan farkli sosyal gruplara ait

olabilmesini etkilemektedir.
Etkilesimler: Bireyler benzer davramis ve degerlere sahip kisilerle birlikte

olmaktan haz duyarlar. Grup iiyelikleri ve etkilesimler bireyin sosyal sinifinin

olusmasinda temel belirleyicilerden bir tanesidir.
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Sahiplik: Sahiplik simif iiyeliginin bir semboliidiir. Gosterisci tiiketim farkli
siniflardaki bireylerin neden farkli iirtinler aldiklarim agiklamaya yardimci
olmaktadir. Bu yiizden orta sinifa ait bir birey duvardan duvara hali tercih ederken,
daha yiiksek sinifa ait bir birey el yapimi sark halisi tercih edebilir. Sahiplik ve servet
birbirleri ile yakin iliski igerisindedir. Ailenin servetini ve varligimi isaret eden
sahiplik sosyal smif1 yansitan 6nemli bir olgudur. Bazi iiriinler veya markalar yiiksek
sinifin kullandig1 veya diisiik sinifin kullandigi diriinler seklinde statii sembolii olarak

konumlanmaktadir.

Ortak Degerler: Degerler bireyin hangi sosyal sinifa ait oldugunun bir diger
belirleyicisidirler. Bir grup insan eger belirli inanglar1 paylasiyorlarsa bu grup

icerisinde bir takim tutumlarin olugmasini saglamaktadir.

Smif Bilinci: Sosyal sinifin en 6nemli politik degiskenlerinden birisi simif
bilincidir. Sosyal grup igerisindeki bireylerin dereceleri bir grup olarak paylastiklari
politik ve ekonomik ilgilere baghdir. Diisiik sosyal simifa ait bireyler sosyal simif
gerceginin farkinda olsalar da spesifik farkliliklara kargt c¢ok fazla hassas
olmamaktadirlar. Bu yiizden iist sinif pazarlarda satilan tiriinlerin reklamlar1 daha ¢ok
sosyal sinif sembollerini ve zenginligi hedef almaktadir. Ancak orta ve diisiik
siniflara hitap eden reklamlar dogrudan smif konusunu hedef alarak yapildiginda

basarili olamayabilmektedirler.

Sosyal smif bireylerin satin alip kullandigi diriinlerin tiirtinti, niteligini ve
niceligini etkilemektedir. Bireyin aligveris yaptig1 magaza ve aligveris sekli bile tiyesi
oldugu sosyal smifin o6zelliklerine gore farklilik gosterebilmektedir. Bu nedenle
pazarlamacilar uygulayacaklar1 pazarlama cabalarini, sunacaklar iiriin niteliklerini
hedef aldiklar1 sosyal siniflarin niteliklerine ve siif iiyelerinin tutumlarina gore
ayarlamaktadirlar. Tiirkiye de bulunan bir¢ok farkli diizeydeki sosyal grup alis veris
aliskanliklarimi siniflarina gore belirlemektedirler. Prof. Dr. Mehmet Olug (1987),
Tiirkiye deki sosyal simniflart alt katman, iist alt katman, alt orta katman, iist orta
katman ve iist katman seklinde siniflandirarak bu siniflarda bulunabilecek meslek

gruplart Tablo 1.1’de gosterilmektedir. Buna gore tiiccar, sanayici ve profesyonel
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tepe yoneticisi olarak calisan bireyler iist katman sinifina dahil edilirken, serbest
meslek sahibi bireyler, biirokratlar, tiniversite Ogretim elemanlari, albaylar,
generaller iist orta katman olarak ifade edilen ikinci simifa dahil edilmektedirler.
Bunun yam sira, kiiciik girisimciler, profesyonel yoneticiler, orta basamak memur ve
esnaflar ise, alt orta katman da; kiigiik esnaf ast subay, kiiciik ¢iftciler, alt basamak
kamu ve 6zel sektor gorevlileri {ist alt katmanda; orgiitlenmemis isgiler ve igsizler de

alt alt katman olarak ifade edilen besinci katmanda yer almaktadirlar.

Tablo 1.1. Sosyal Katmanlar

KATMANLAR ORANI SINIFI
Tiiccar, sanayici, profesyonel tepe yoneticisi | %2,2 Ust Katman
Biiyiikk ¢iftci, serbest meslek, biiyiik | %3,4 Ust Orta Katman

biirokrat, teknokrat, albaylar, generaller,

iiniversite 6gretim elemanlari

Kiiciik girisimciler, profesyonel yoneticiler, | %30 Alt orta katman

orta esnaf, orta basamak memur, subay

Kiiciik esnaf, astsubay, ozel ve kamu alt | %34,5 Ust alt katman
basamak gorevlileri, orgiitlenmis isci, kiiciik

ciftciler

Rencper, orgiitlenmemis isci, issiz 9%29,9 Alt alt katman
Kaynak: Olug, 1987

Bunun yam sira literatiirde cesitli yazarlar sosyal siniflar1 A, B, C1, C2, D ve E
grubu sosyal statiiler olarak siniflamaktadirlar. (IAA) Uluslar arast1 Reklam
Derneginin Nisan 2007 ‘de yayinladigr bir calismada sosyal smiflar ve sosyal
siniflarin genel oOzellikleri itibariyle degerlendirmelerine yer verilmektedir. Bu
calismada Tiirkiye’de sosyal gruplarin dagilimlari, S.E.S. gruplarimin dagilimi olarak
asagidaki gibi verilmektedir (http://www.iaaturkey.com/sunum/Can_Cagdas.pdf,
Erisim tarihi: 12.03.2008).
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A GRUBU;
[0 Genel niifusun icinde ¢cok az olan bu grup, biiyiik ol¢iide tek basina ya da iki kisi
olarak yasamaktadir.

En az iki kugak iyi derecede egitimlidir.

Yarisimin ¢ocugu yoktur.

Oturdugu eve sahip olma oraninin en diisiik olan grup bu gruptur.

U

|

U

[J Evlerinde konfor standartlar1 vardir.

I Tleri teknoloji iiriinlerini tercih etmektedirler.

[J Yiiksek oranda arag sahibidirler.

[J Evin aligverisini genel olarak kadin yapmaktadir.

[0 Hazir yiyecekler, dondurulmus gida maddeleri gibi farklilasan talepleri
bulunmaktadir.

[J Cep telefonu kullanma orami yiizde 96, ev telefonu ise yiizde 78 oranindadir.
1 Ucte ikisinin bilgisayar1 vardr, iicretli TV yayinlarini tercih etmektedirler.

[0 Borclanmaktan ¢ekinmez, genelde borg¢ kullanirlar.

[J Bu grubun tamam gazete okumaktadir.

B GRUBU

Ideal aile 4 kisi ise, B grubu biiyiik 6l¢iide bu oram1 yakalamaktadir

Egitim profili, A grubunun bir kusak 6ncesini andirmaktadir.

Cocuksuz aile sayisi ¢ok azdir.

Oturduklar1 eve sahip olma oran1 A'dan biraz yiiksek orandadir.

Dayanikli tiikketim {iiriinlerine olan talep A grubu ile benzerlik gostermektedir.

Yarisinin O6zel araci bulunmaktadir.

I I O A

Tiiketim mallarinda aligveris sorumlugu annededir.

[J Acik gida maddelerini az da olsa kullanmaktair, ancak acik temizlik maddelerine
talepleri diisiiktiir.

[0 Herkesin cep telefonu (yiizde 96) vardir, hatl telefon kullanimi ise daha azdir.

[J Yiizde 50'si kisisel bilgisayar sahibidir.

[0 Bankaya bor¢lanmaktan fazla korkmamaktadirlar.

[0 Biiyiik ¢ogunlugu gazete okumaktadir.
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C1 GRUBU

[ B grubu ile benzer ozellikler tasimaktadir. Yarisindan fazlas1 3-4 kisilik aileden
olusmaktadir.

[0 Bu grupta iiniversite egitimi, ebeveynler i¢in s6z konusu degildir.

[J Bu grubun {igte ikisinin ¢ocuk sayist 1 ya da 2 iken, {i¢te birlik kesimin ¢ocuk
sayist daha fazladir.

[J Konut sahipligi oran1 artmaya devam etmektedir.

[JDayanikl1 tiikketim tirtinleri kullaniminda A-B gruplar ile benzerlik gostermektedir.
[J % 50 oraninda bir kesim 6zel ara¢ sahibidir ve bu araglarin ¢ogunlugu ikinci el
araclardir.

A ve B'ye oranla aligveriste babanin sorumlulugu anneye yaklasmaktadir.

Yiizde 50'si acik gida kullanmaktadir.

Cok biiyiik ol¢iide (yiizde 89) cep telefonu kullanmaktadirlar.

Bes aileden birinde kisisel bilgisayar bulunmaktadir.

Banka kredisi kullaniminda daha tedbirli davranmaktadirlar.

I O N

Dortte iicii gazete okumaktadir.

C2 GRUBU

[0 Hanede yasayan insan sayisi genelde 4 kisi ve daha iistiidiir.

[0 Aile reisi ve esinin egitimi genelde ilkokul diizeyindedir.

[0 Cocuk sayist C1 grubu ile benzerlik gostermektedir.

[J Konut sahipligi C2, D ve E gruplarinda yiizde 65 oranindadir.

1 Ugte bir oraninda 6zel arac sahibidirler. Ayrica yiiksek oranda ikinci el araba
kullanmaktadirlar.

[1 Alsgveriste anne ve babanin sorumlulugu esit durumdadir.

[JGidada daha c¢ok acik iriinler kullanmaktadirlar. Acik temizlik {iriinleri
kullaniminda biiyiik oranda artis bulunmaktadir.

[ Cep telefonu sahipligi cok yiiksektir, ancak ev telefonu oram1 daha fazladir.
(ylizde 82).

[0 10 aileden birinde kisisel bilgisayar bulunmaktadir

[0 Kredi kullanimi oram dortte bir diizeyindedir.

[0 Yaridan fazlasi gazete okumaktadir.
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D GRUBU

[0 Yiizde 50'si 5-6 ya da daha fazla niifusa sahip ailelerden olusmaktadir.

1 Ucte ikisinde cocuk sayis1 3-5 veya 6 nin iistiindedir.

7 Ucte ikisi ev sahibidir. Ayrica 10'da birinin ikinci evi de bulunmaktadir.

[ Dayanikh tiikketim iiriinlerinde bulunabilirlik oram yiiksek, ancak yeni teknoloji
tiriinlerinin oran1 azdir.

[J Arag sahipligi oldukga (yiizde 17) azdir. Ayrica; bunlarin bir boliimii ticari aractir.
[J Aligveriste kadinin rolii daha azdir, erkek agirligi belirgin olarak hissedilmektedir.
[J Gida ve temizlik iiriinlerinde agik olanlar tercih edilmektedir.

[0 Cep telefonu sahipligi orani iicte iki, hatli telefon oran1 daha yiiksektir

[J Yiizde 13"t bankadan kredi kullanmaktadir, bu kredilerin biiyiik bir ¢cogunlugu ev
kredisidir.

1 Ucte biri gazete okumaktadir.

E GRUBU

Bu grup kalabalik ailelerden olusmaktadir.

Ugte birinin ¢cocuk sayis1 6'dan fazladur.

En yiiksek konut sahipligi oranm D ile birlikte bu grupta bulunmaktadir.
Dayanikli tiikketim {iiriinlerinin ¢ogu ikinci eldir.

10'da 1'inin arac1 var ve bunlarin ¢ogu ikinci eldir.

O o o o g o

Aligverisi Oncelikle baba sonra anne yapmaktadir. Aligverise cocuklar da
katilmaktadir.

[J Gida ve temizlik iriinlerinde her zaman acik malzemeler kullanmaktadirlar.
Temizlik iirinlerinin en az kullanildig1 grup E grubudur.

[J En ¢ok aligveris yaptiklar1 yerler bakkal ve semt pazaridir. Marketere nadiren
gitmektedirler.

[0 Yanidan fazlasi cep ve ev telefonu kullanmaktadir, ama bilgisayar kullanim oram
yok denecek kadar azdir.

[0 Banka kullammmi c¢ok diisiik sadece ihtiya¢ kredileri kullanmak i¢in bankaya
gitmektedirler.

[0 S'te bir oraninda gazete okunmaktadir
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Sekil 1.4. SES Gruplarimn Tiirkiye’deki Dagilimlari
p y g

A Grubu
9%1.1

| 1—8 Grubu
: %108 [N
E Grubu
" %18.9
I—~ %28.5
D Grubu

C1 Grubu

C2 Grubu

Kaynak: http://www.iaaturkey.com/sunum/Can_Cagdas.pdf Erisim tarihi12.03.2008)

Bu gruplarn Tiirkiye’de dagilim oranlari ise; yukaridaki sekilde gosterilmektedir.
Buna gore En fazla oran %31,6 ile C2 grubuna aittir. En diisiik oranin ise; %1.1ile A

grubuna ait oldugu goriilmektedir.

1.3.3.1.3. Referans Gruplari

Tiiketici davranisini etkileyen faktorlerin en onemlilerinden bir tanesi referans
gruplandir. Referans gruplari, kisinin tutumlarini, fikirlerini, deger yargilarini ve
davraniglarin1 dogrudan ve dolayl olarak etkileyen insan topluluklaridir. Referans
gruplari bireye yeni yasam tarzlarin1 gostererek kisinin fiili iiriin ve marka secimini

etkilemektedir (Tek, Ozgiil, 2005:171).
Referans gruplar degisik acilardan simiflandirilabilirler. ik smiflama gruplara

tiyelige ve bu gruplara bakis agisina gore yapilmaktadir. Bu tiir bir siniflama Tablo

1.2. yardimiyla agiklanabilmektedir.
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Tablo 1.2. Bakis Acisina Gore Referans Grup Uyeligi
GRUP UYELIGI VAR | GRUP UYELIGI YOK
POZITIF TUTUM Pozitif grup iiyeligi Arzulanan grup iiyeligi

NEGATIF TUTUM | Vazgegilen grup iiyeligi | Sakimlan grup iiyeligi
Kaynak: Assael, 1998.S.358

Grup iiyeliginde pozitif tutum iki bicimde ortaya ¢ikar. Pozitif grup iiyeliginde,
birey bir grubun iiyesidir ve bu iiyeligi kabul etmektedir. Arzulanan grup iiyeliginde;
birey bu grubun iiyesi degildir ama o grubun iiyesi olmay1 arzulamaktadir. Negatif
tutumdaki grup iiyeliginde ise; birey grubun iiyesidir ama bu grup iiyeligini
istememektedir. Sakinilan grup iiyeliginde ise; birey bu grubun iiyesi olmadig1 gibi
boyle bir grubun iiyeligini de istememektedir. Pazarlama acisindan bakildiginda ise;
pozitif tutum daha 6nemlidir. Ciinkii tiiketici davraniglar1 pozitif tutumdan daha fazla

etkilenerek buna gore bicimlenir (Islamoglu,2003: 195).

Ayrica bireyleri uyuma yonelten pozitif gruplar birincil ve ikincil gruplar olarak
da ayrnlabilmektedir. Birincil gruplar; aile ve yakin arkadas gruplarn gibi iiye sayisi
az ve etkilesim ve iletisim siklig1 yiiksek olan ve birey iizerinde etkisi daha fazla olan
gruplardir. Ikincil gruplar ise; arkadas gruplari, aligveris gruplari, ¢alisma gruplari,
sanal gruplar, iiriin dernekleri, mesleki gruplar, dini gruplar gibi tiye sayis1 fazla,
etkilesim ve iletisim siklig1 nispeten daha diisiik ve dolayisiyla bireyin tiiketici olarak

davranigini daha az etkileme potansiyeline sahip gruplardir (Kog,2007:219.).

Tiiketicinin tatmini c¢evreye sagladigi uyumla artabilmektedir. Bu nedenle
tiketici kendi tutumunu sosyal gruplara gore yonlendirirken bir takim
karsilastirmalar yapar. Kendi durumu ile grup iiyelerinin durumu arasinda kendi
aleyhine bir fark varsa, bunu gidermeye calisir. Kendi grubunun standartlarini asip
referans grubunun standartlarin1 yakalamaya calisan bir tiiketici de aradaki farki

gidermek i¢in satin almaya yonelebilmektedir (Islamoglu, 2003:196).
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1.3.3.1.4. Aile

Aile; kan bagi, evlilik veya evlat edinme gibi iliskiler nedeniyle birlikte yasayan
iki veya daha fazla insanin olusturdugu gruptur. Sosyolojik olarak ele alindiginda
aile, toplumun temelini olusturan bir birliktir. Toplumun yapisim1 belirlemede ve
biitiinligini  saglamada, aile biiyilk bir sorumluluk yiiklenmektedir
(Kiiheylan,1995:27). Cekirdek aile; anne, baba ve ¢ocuklardan olusur, genis aile ise;
cekirdek aileye ek olarak biiylikanne, biiyiikbaba gibi kan baginin oldugu diger
bireylerin de olusturdugu ailedir (Blackwell, vd., 360:).

Bireyin satin alma karar agamasinda ailenin rolii cok onemlidir. Aile bir yandan
bireysel ihtiyaclar icin yapilan satin alma davranisim etkilerken diger yandan da aile
icin yapilan satin almalarda bireyin kararlari Onemlidir. Ayrica bireysel satin
almalardan ziyade ailenin satin alma karar1 daha karmasik bir yap1 ¢izmektedir. Satin
alma karar siirecinde kararlarin bir ya da birka¢ birey tarafindan ortak olarak
veriliyor olmast ve ortaya c¢ikan catismalarin ¢6ziimlenmesinin gerekliligi
karmasikligin nedenlerindendir. Ozellikle alisilmis tiiketim egiliminin oldugu
kolayda mallarin disinda kalan yiiksek degerli mal ve hizmet tiirlerinin satin alma
siirecinde aile bireylerinin farkl rol yapilari ortaya ¢ikmaktadir. Bu rol yapilar1 kimi
zaman aile igerisinde cesitli catismalara da neden olmaktadir (Kiiheylan, 1995:31).
Bu durum, ailenin yapisina, ailenin ihtiyaclarina, rollerine, iletisim diizeylerine gore

degisim gosterebilmektedir.

Putnam ve Davidson’un (1987) bir arastirmasina gore; ailenin satin alma karari
satin alinan iiriine gore de degisebilmektedir. Ornegin tatil, televizyon, otomobil gibi
iriinlerde aile ortak olarak karar alirken, gida, mutfak egyasi, giyim gibi konularda
kadinlar; spor malzemeleri, teknik donaniml iiriinlerde erkek egemenligi soz

konusudur (Kog, 2007:224).

33



1.3.3.2.Psikolojik Faktorler

Bu kisimda tiiketici satin alma karar siirecini etkileyen psikolojik faktorler
arasinda yer alan; kisilik, giidiiler, algilama, 6grenme ve tutumlar alt bashklar

halinde incelenecektir.

1.3.3.2.1. Kisilik

Kisilik; bir bireyi digerinden ayirmaya yarayan ve onun i¢ ve dis ozelliklerini
biinyesinde bulunduran kendine 6zgii bir sistem olarak tanimlanmaktadir. Kisiligin
olusmasinda bir¢cok etken 6nemli rol oynar (Eren, 1998:40-41, Eroglu, 2006:174-
183);

1. Bireyi digerlerinden ayiran fiziksel dig goriiniimii (boy, agirlik, giizellik ya da

kusurlar)

2. Kalitimsal 6zellikler

3. Aile faktorii

4. Belirli bir yasa gelindiginde bir gorevi iistlenmesi sonucu ortaya ¢ikan rolii ve

sosyal sinifi

5. Bireyin zeka, enerji, arzu, ahlak ve potansiyel yetenekleri

*

Bireyin icinde yasadigi toplumsal ozellikler (toplumun yasam felsefesi,

kiiltiirel yapisi, ahlak anlayis1 gibi 6zellikler)

Kisilik konusuyla ilgilenen teorisyen ve arastirmacilarin ¢ogunun amaci;
bireylerin belirli 6zelliklerini tespit ederek bu oOzelliklere uygun diisecek sekilde
bireyleri 6zel davranis kaliplart icinde gruplamaktir. Literatiirde kisilik tipleri farkli
kistaslarla siniflandirilmaktadir. Bunlar arasinda en etkili olan ve en ¢ok kullanilan
beden yapisi ile kisilik arasinda iliski kurarak smniflandirma yapan E. Kretschmer
kigilik tiplerini asagidaki gibi siniflandirmaktadir (Daco,1983:313-314’den aktaran
Eroglu, 2006: 197);
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1. Atletik Tip: Uzun boylu, gogiis kafesi kasl, kaslar ¢ok gelismis ve saglam
iskelet yapisi olan bireylerdir. Bu tipler, lider olma egilimi olan, spor, macera
ve gosteristen hoslanan tiplerdir.

2. Astenik Tip: Uzun ve ince yapili kisilerdir. Kol ve bacaklar1 zayif, elleri
kemiklidir. Kisilik olarak ise; sogukkanli, inatci, ice doniik, alingan ve
kotiimser tiplerdir.

3. Piknik Tip: orta boylu kisilerdir. Agir goriiniimii ve dolgun yiiz tipi vardir. Bu
kisiler; dis diinyaya agik, toplumcu, yasamaktan mutluluk duyan agik kalpli
kisilerdir.

Kisiligin, tiiketicinin satin alma davranisina etkisi oldugu bilinse de bu etkinin
niteligi konusunda heniiz yeterli bilgiye ulasilamamaktir. Kisilik 6zelliklerinin mi
yoksa bireyin sosyal degerlerinin mi davramislarini belirleyen temel giic oldugu
konusunda kesin yargilar bulunmamaktadir. Ancak her ikisinin de etkilesim

icerisinde davraniglarin olusmasinda etkisi oldugu kesindir (Mucuk, 2006: 77).

1.3.3.2.2. Giidiiler

Giidii bireyin davramisinin gerisinde yatan ve insani harekete geciren gii¢ olarak
ifade edilebilmektedir. Giidiilenme ise; kisinin bir takim i¢ veya dis uyaricilarin
etkisi ile harekete ge¢mesidir. Giudiiler gerilimi azaltir veya gerilim durumu
yaratirlar. Psikolojide giidiiler cesitli sekillerde siniflandirilmaktadir. Bu smiflama
yaklagimlarindan bir tanesine gore giidiiler; 1. Biyolojik Giidiiler, 2. Psikojenik
(Psikolojik) Giidiiler olarak ifade edilmektedir. Biyolojik giidiiler, aglik, susuzluk
gibi biyolojik ihtiyaglardan ve fizyolojik gerilim durumlarindan kaynaklanir.
Psikojenik Giidiiler ise, sevgi ve saygi ihtiyaglart gibi psikolojik gerilim
durumlarindan kaynaklanmaktadir. Bunun yani sira pazarlama icin onemli olan bir
siniflama sekli ise duygusal giidiiler ve mantiksal giidiiler seklinde yapilan ayirimdir.
Duygusal giidiiler prestij, iin, begenilme gibi 6zellikleri one c¢ikarirken, mantiksal
giidiiler ise, bireyi bir malin saglamlik, dayaniklilik gibi gozle goriilebilen veya
Olciilebilen ozelliklerini 6n planda tutarak satin almaya yonlendirir (Mucuk, 2006:

75).

35



Giidiillenme konusunda cesitli aragtirmacilar tarafindan cesitli kuramlar ortaya
konulmustur. Ancak bu kuramlardan en ¢ok iizerinde durulan ve tiiketici satin alma
davranmigini en fazla ilgilendiren kuram Maslow’un ihtiyaglar kuramidir. Bu kurama
gore; giidiileri anlayabilmek i¢in 6ncelikle ihtiyaclar1 anlamak ve bu ihtiyaclarin
oncelik sirasini belirlemek gerekmektedir. Maslow insan ihtiyaglarin1 bes asamada

ele almaktadir.

1. Fizyolojik Ihtiyaglar: Yeme, icme, barinma gibi

2. Giivenlik Ihtiyaci: Tehlikeler karsi korunmak, gelecegi giiven altina almak
gibi

3. Sevgi ve Ait Olma ihtiyaci: Sevilme, arkadaslik, bir gruba ait olma gibi

4. Sayg Ihtiyac: San, sohret, bagimsizlik, sayg1 gibi

5. Kendini Gergeklestirme: Kendini ispatlama, giiven, yaraticilik gibi

Bu kuramin tiiketici davranmiglart agisindan pazarlama stratejilerine sagladigi
yarar ise; ihtiyaclara uygun giidiilerin ortaya c¢ikarilmasina yol gostermesidir

(Islamoglu, 2003:78-79).

1.3.3.2.3. Algilama

Giidiilenmis bir tiiketici harekete ge¢cmeye hazirdir. Hareket bicimini ise; s0z
konusu olayr algilayis sekli etkilemektedir. Algilama; bireyin anlamli bir diinya
goriintiisii yaratmak igin bilgi girdilerini se¢me, organize etme ve yorumlama

bigimidir (Tek, Ozgiil,2005:182).

Algilamada daha onceki yasantinin ve deneyimlerin etkisi biiyliktiir. Birey
beklentileri, deneyimleri ve giidiileri ile paralel olan girdileri yani uyaranlart alip,
algilama siirecine dahil ederken kendisine ulasan pek cok uyaram siire¢ disi

birakabilmektedir.

Algilama, ihtiyaglari, giidiileri ve tutumlart sartlandirmak suretiyle tiiketicinin

satin alma davranigina etki eder. Bu nedenle isletmelerin hitap edecegi tiiketicilerin
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algilamalarinin segici 6zelligini kendi lehlerine cevirmeye ve bunda siireklilik
saglamaya caba gostermeleri gerekmektedir. Ancak algilama iki yonlii bir siireg

oldugu icin giidiiler ve tutumlar da algilamayi etkilemektedir(Mucuk, 2006:76)

1.3.3.2.4. Ogrenme

Insam diger canllardan ayiran temel niteliklerden en ©Onemlisi Ogrenme
yetenegidir. Gerek yasam ile ilgili gerekse de tiiketim ile ilgili davranislar 6grenme
sonucunda ortaya ¢ikmaktadir. Bireyler hangi markalar sececegine, aldiklar diriinler
ile ihtiyaglarim nasil tatmin edeceklerine Ogrenme ile karar verirler (Odabasi,
2002:77). Ogrenme, kisinin bilgi ve tecriibeden kaynaklanan davranis
degisikliklerinden olugmaktadir.

Ogrenme tecriibelerin bir sonucu olarak ortaya cikar. Bu tecriibeler de iiriinii
kullanma, aligveris etme veya reklamlardan haberdar olma ile birleserek tiiketicilerin
satin alma aliskanliklarini etkilemektedir. Ornegin iiriinii ilk defa kullanan tiiketicinin
hafizasinda, kullanimdan sonra iiriin ile ilgili bilgiler yer alir ve daha sonraki satin
alimlarda tiiketici bu bilgileri hatirlayarak, olumlu ya da olumsuz diisiince sonucu

tiriinii bir daha almak ister ya da istemez.

Ogrenme ile ilgili kuramlardan en 6nemlisi Ivan Pavlov’un “Kosullu Refleks ”
temeline dayali 6grenme modelidir. Bu modele gore kisinin bir seyler 6grenmesi dort
ana faktoriin Ogrenmesi ile gerceklesir. Bu faktorler diirtii, uyaran, tepki ve
pekistirmedir. Diirtiiler bireyin i¢inden gelen giiclii uyaricilardir. Birincil ve
Ogrenilmis diirtiiler olmak iizere ikiye ayrilir. Uyaranlar ise, siijenin ne zaman nerede
ve nasil tepkide bulunacagini belirler. Ornegin siit reklam tek basina bireyde bir
seyler i¢cme diirtiisiinii uyandiran bir uyaran gorevi gorebilir. Bireyin buna tepkisi o
andaki bu uyaranin ve diger uyaranlarin toplam etkisine baglidir. Diger bir faktor
olan tepki; organizmanin, uyaranin birlesimine kars1 aldigi tavirdir. Pekistirme ise;
ayn tiir uyaricilarin bireyde her zaman ayni tepkileri yaratmasi seklinde olmaktadir.
Ancak aym tepkilerin olusabilmesi ©nceki deneyimlerin 6diillendirici olup

olmamasina baghdir(Tek, C)zgiil, 2005:181).
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1.3.3.2.5. Tutumlar ve Inanclar

Tutum bireyin belirli bir nesneye ya da sembole iliskin olumlu ya da olumsuz
duyularmi1 ve egilimlerini ifade etmektedir. Tutum aym zamanda inanglan da
etkilemektedir. Inang, kisisel deneye veya dis kaynaklara dayanan dogru veya yanlis
bilgileri goriisleri ve kanilar1 kapsamaktadir. Bireyin satin alma kararlarinda, marka
seciminde genis ol¢iide tutum ve inanglardan etkilendigi bircok arastirma sonucunda
belirlenmistir. Tutumlarda bireyin ge¢misteki deneyimleri, aile ve yakin cevresi ile

olan iligkileri ve ayn1 zamanda kisiligi biiyiik rol oynar(Mucuk, 2006:76).

Tutumlar genel olarak bir takim 6zelliklere sahiptirler. Bu 6zellikler asagidaki
gibi ifade edilebilir (Assael, 1984’den aktaran, 1slamoglu, 2003:114);

1. Her tutumun bir objesi vardir. Obje bir iiriin ya da bir fikir olabilir. Her
tutumun bir giicii vardir. Bu gii¢ tutumun elemanlarinin toplam giicii olarak
diisiiniilebilir.

Tutumlar, elemanlarinin karmasikligina bagl olarak karmasik olabilirler.
Bir tutum baska bir tutumla iligkili olabilir.
Tutumlar 6grenilerek olusabilir.

Bir bireyin bir tek tutumu degil bir tutumlar biitiinii vardir.

AN O

Tutumlar degisebilir, degistirilebilir.

Tutumun ii¢ boyutu vardir. Bunlar; biligsel, davranigsal ve duygusal boyutlar
olarak ifade edilmektedir. Biligsel boyut, bireyin bir nesneye iliskin gelistirdigi
inanglar1 ve bilgileri icermektedir. Inang, kisisel deney ya da dis cevreden edinilen
bilgiler ve goriisler olarak tanmimlanmaktadir. Inanglar ve tutumlar bireyin dogustan
sahip oldugu degerler degildir. Inanclar bireyler tarafindan zamanla cevresel etkilerin
yardimiyla kazanilan ve yasam tarzim etkileyen degerleridir. Yasam tarzinin yani
sira tiikketim aligkanliklart ve bunlara iliskin tutumlar inanglarin etkisi ile sekil
alabilmektedir (Mittchell& Haris, 2005: 825). Duygusal boyut ise; bireyin belirli bir
nesneye karsi duygusal tepkisini ifade etmektedir. Mamul ya da markalarin
ozelliklerine iliskin duygusal degerlendirme tiiketicilerin tercihlerini etkilemektedir.

Davranigsal boyut ise; tutumun davrans ile ilgili kismini olusturmaktadir ve bir
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eyleme tepki gostermeye hazir olmay:1 ifade eder. Bireyin tutumu olumsuz ise,
mamul ya da markay1 satin alma davranisina yonelmeyecek, eger olumlu ise, satin

alma davranisina yonelecektir(Aytug, 1997: 39-40).

1.3.3.3.Tiiketici Pazarim Etkileyen Faktorler

Tiiketici pazarim etkileyen faktorler basligi altinda satin alma karar siirecini
etkileyen demografik unsurlara, durumsal faktorlere ve ekonomik faktorlere

deginilecektir.

1.3.3.3.1. Demografik Faktorler

Demografik faktorler arasinda ifade edilen; bireyin yasi, cinsiyeti, egitim
durumu, meslek grubu, aile biiyiikliigii gibi bilgiler karar verme siirecinde etkili
olabilmektedir. Ornegin bilgi asamasinda bireyin yas1 veya gelir durumu bilgi

sayisini, bilgiye adanan zamani veya bilgi tiiriinii etkileyebilmektedir.

Demografik faktorlerden birisi olan yag tiiketicilerin satin alma karar siireglerini
etkileyen 6nemli bir faktordiir. Ciinkii her yas grubunun gereksinimi farkhidir ve ilgi
duydugu mal ve hizmetler buna bagh olarak farklilik gostermektedir. Ozellikle giyim
ile ilgili zevkler bireylerden yas grubuna gore farklilik gostermektedir. Bundan

dolay1 da pazarlamacilar Pazar boliimlemelerini yasa gore de yapmaktadirlar.

Bunun yani sira bir diger demografik faktér olan cinsiyet de satin alma
davraniglarin1 etkilemek agisindan Onemlidir. Kadin ve erkeklerin satin aldiklar
mallar birbirlerinden farkli olabilecegi gibi ayn1 mallarin satin alinmasinda tercih ve

egilimlerde de farkliliklar olabilir ( Aytug, 1997:47).
Egitim de tiiketicilerin inang¢larini, degerlerini ve davramislarini etkileyen bir

diger faktordiir. Egitim diizeyinin yiikselmesi ile birlikte tiiketicilerin istek ve

ihtiyaclarinda da farkliliklar olusabilmektedir. Bireylerin sahip olduklar1 egitim ve
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meslek sonucu sosyal siniflarinda veya statiilerinde farkliliklar olusabilmektedir. Bu

farkliliklar bireyin satin alma aligkanliklar tizerinde etkili olmaktadir.

1.3.3.3.2. Durumsal Faktorler

Tiiketiciler =~ farklt  durumlarda  farkli  satin  alma  davramslarina
yonelebilmektedirler. Durumsal faktorlerin satin alma davranisim1 etkilemesinin
incelenmesi hususunda ii¢ tip Durumsal faktdrden s6z edilebilir. Bunlar; tiikketimle
ilgili, satin alma ile ilgili ve haberlesme ile ilgili durumsal faktorler olarak ifade
edilmektedir. Tiiketim ile ilgili durumsal faktorler iiriiniin kullanim yerini ya da
tiketim amacim ifade etmektedir. Bir bilgisayar hem ev, hem de is amach
kullanilabilmektedir. Bir birey isinde kullanmak {izere bilgisayar satin almak
istediginde daha fazla teknik niteliklere ihtiya¢ duyar. Bu durumda birey gerek bilgi
arama ve alternatiflerin degerlendirilmesi asamasinda gereksese de satin alma 6ncesi
siirecte birey daha karmasik arastirmalara ihtiyac duyabilmektedir(islamoglu, 2003:
212).

Satin alma ile ilgili durumsal faktorlerde ise, malin bulunabilirligi, rekabet
durumu ve mala bagl hizmetler gibi durumlar s6z konusudur. Arastirmalar fiyat,
vitrin diizenlemesi, ambalaj ve satis¢cilarin egiliminin tiiketicilerin satin alma

davraniglarin etkiledigini ortaya koymaktadir ( Woodside; Davenport, 1976: 51-59.).

fletisim ile ilgili durumsal faktorlerin etkili olabilmesi pazarlama bilesenlerine
iliskin  bilgileri yaymasina ve tiiketicilerin iletisim kaynaklarim1  etkin
kullanabilmelerine baghidir(islamoglu, 2003:213). Tiiketicilerin iletisim kaynaklar
araciliglyla edindikleri bilgiler iiriinleri satin almaya veya satin almama
yoneltebilecektir. Ayrica alternatifleri  degerlendirme asamasinda iletisim
kaynaklarindan edindikleri bilgiler ile degerlendirmelerini bu dogrultuda

yapabilmelerini saglayacaktir.

Belk (1975)’e gore durumsal etkiler, belirli bir zaman ve yerde tiiketicinin

mevcut davranigi iizerinde kanitlanabilir ve sistematik etkilere sahip faktorleri ifade
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etmektedir (Quester ve Smart, 1988: 220-238 ). Tiiketici davranisinda bir¢ok faktor

durumsal etkiye sahip olarak ifade edilebilir.

Sekil 1.5. Tiiketicinin Satin Alma Kararim Etkileyen Durumsal Etkiler

FiZIKSEL > Isiklandirma, miizik, ses, magaza ici
ETKILER reklam
DAVRANIS:
o| Satis elemant, birlikte gelinen - harcanilan
SOSYAL ORTAM | dostlar, diger miisteriler zaman
- Kesfetme ve
.| Gegmis ve gelecek olaylar, Ogrenme
ZAMAN BOYUTU | giindemdekiler, i¢inde bulunulan cabast
zaman - iletisim
kurma istegi
AMAC BOYUTU .| Bireysel kullanim i¢in ya da hediye - harcaman
| olarak alim miktar1
DUYGUSAL ]
DURUM "1 Keyifli, 6fkeli, saglikli, rahat... vb
hissetmek
KOLAYLASTIRICI
UNSURLAR p| Kredi kartlari, gekler, hizli dagitim
alternatifleri

Kaynak: Odabasi, 2002:334

Durumsal etkilerden biri olan fiziksel etkiler icerisinde duyularimiza hitap eden
unsurlar yer almaktadir. Isik, koku, ses gibi fiziksel etki yaratan durumsal faktorler,
tilketicilerin satin alma davranislarimi etkilemektedir. Sosyal ortam ise bir diger
durumsal etki olarak ifade edilmektedir. Alisveris esnasinda bireyin karsilastig1 diger
titketiciler, magaza icerisinde ¢alisan elemanlar, onlarin tutum ve davranislar1 satin
alma davranisini etkilemektedir. Diger bir durumsal faktér de zaman faktoriidiir. Bir
aligveris esnasinda ¢ok fazla zamani olan bir satin alici ile kisith zamani olan bir
satin alicinin satin alma davramisi farklilik gostermektedir. Bununla birlikte satin
alma davramisinda bulunulacak olan zaman da ayrica 6nem arz etmektedir. Maasini
yeni alan bir satin alici ile maasini yirmi giin Once satin alan bir satin alicinin
davranmiglan da farklilik gosterebilmektedir. Satin alma eyleminin amaci da durumsal

etken olarak ifade edilebilmektedir. Satin alinan malin, satin alim amaci, Kisisel
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kullanim i¢in olup olmadigi, gibi faktorler satin alma davramisin etkileyebilmektedir.

Ayrica satin alma sirasinda bireyin ruhsal durum da fiziksel ortam kadar
onemlidir. Keyifli bir satin alicinin davraniglar1 6fkeli birine gore farklilik
gosterebilir. Ornedin gergin olan bir birey satin almay: planladig: iiriinden vazgecip
bir cafede oturup kahve icmeyi tercih edebilir. Son olarak durumsal etkiler icerisinde
ifade edilebilecek kolaylastirici unsurlar veya ekonomik etkiler de satin alma
davranmigini veya siirecini etkileyebilmektedir. Zamlar, yiiksek faizler, fiyat artiglart

gibi etmenler bireyin aligveris tiiriinii veya yogunlugunu etkilemektedir.

Belk(1975) bu etkileri asagidaki gibi aciklamistir (Belk, 1975:57-164.);

1. Fiziksel cevre: Ozellikle magazanin cografi konumu, magaza dekoru, ses
sitemi, 1s1klandirmasi gibi nitelikler satin alma davranisim etkilemektedir.

2. Sosyal cevre: bireyin i¢inde oldugu statii, onun iistlendigi rolii, kisilerarasi
iletisim gibi konular da satin alma davranisini etkilemektedir.

3. Zamanla ilgili faktorler: satin alma davranisinin yapildigi mevsim, giin satin
alma davranisini etkilemektedir

4. Satin alma isleminin amaci: Genel bir amag icin veya ©6zel bir amag icin
yapilan satin alma, satmn alma siirecini etkilemektedir. Ornegin birisine
hediye almak amaciyla satin alma davranisinda bulunan bireyin {iriinii
degerlendirmesi, kendi kisisel kullanim1 i¢in satin alimda bulunan bireyin
degerlendirmesinden farkli olacaktir.

5. Geg¢misteki Deneyimler ve bireyin ruh hali de satin alma davramisim

etkilemektedir.

Tiiketici davranigini ilgilendiren durumsal etkiler farkli ¢aligmalarda farklilik
gosterebilmektedir(Quester and Smart, 1988:.220-238). Ornek olarak Belk (1974)’e
gore; Fast food iiriinlerde tiiketici davranigi iizerinde durumsal etkilerin oran1 % 18,7
iken bireysel etkilerin oran1 sadece % 3,4 varyasyon gostermektedir. Sandell (1968)’
e gore; davramslar % 40 oraninda durumsalliktan etkilenitken % 28 oraninda

bireysel faktorlerden etkilenmektedir.
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1.3.3.3.3. Ekonomik Faktorler

Tiiketici pazarim etkileyen bir diger faktor de ekonomik faktorlerdir. Tiiketici
pazarin1 etkileyen ve tiiketicilerin satin alma davramiglarimi yo6nlendirebilen
ekonomik etkenler iki farkli yonden ele alinabilmektedir. Birinci olarak tiim niifusun
satin alma giiciinii saptamak icin, iilke ekonomisine ve ekonomideki egilimlere
iliskin verilerin degerlendirilmesi gerekmektedir. Ikinci olarak ise; bireylerin ve
ailelerin ekonomik yapilarina iliskin verilerin incelenmesi gerekmektedir. Genel
ekonomik durum ve ekonomideki degismeler, tiiketicilerin satin alma ve tiiketim
egilimini etkilemektedir. Arz ve talebin dengesizligi, enflasyon, faiz oranlan tiiketici

kararlarim etkileyen ekonomik etkenler arasinda siralanabilmektedir.

Klasik iktisat¢ilarin goriislerine gore ekonomik faktér satin alma davranmigim
etkileyen en onemli faktordiir. Bu goriise gore; birey her zaman ussal davranan bir
varliktir ve tiim gelirini tek bir mala harcamaz. Bir mal ne kadar cekici olursa olsun
ek birimlerinin verecegi doygunluk giderek azalmaktadir. Bu nedenle baska bir malin
ek birimlerinin verecegi doygunluk aymi malin daha cok biriminin verecegi
doygunluktan daha ¢ok olabilmektedir. Ancak pazarlamacilara gore bu goriis pek
gecerli degildir. Ciinkii onlara gore bir tiiketicilerin bir maldan elde edebilecekleri
doygunlugu olcmek c¢ok kolay bir sey degildir. Fakat bir noktada ekonomik
etkenlerin tiiketicilerin satin alma davraniginda etkili oldugunu savunmaktadirlar.
Buna gore; tiiketiciler sik satin alinmayan yiiksek fiyatli mallar satin alirken bu

ekonomik ilkeye uymaktadirlar (Cemalcilar, 1987:67-68).

Ekonomik etkenler tiiketiciden tiiketiciye farklilik gostermektedir. Bir takim
tilketicilere gore; fiyat, iriin kalitesinin veya prestijinin bir gostergesi olarak
yorumlanmaktadir.  Yiiksek  bedel  yiiksek satin alma olasihigr ile
iliskilendirilmektedir. Ancak baz1 tiiketici grubu ise; fiyati negatif sekilde
gorebilmekte ve farkli aligveris stratejileri ile Odedikleri bedeli azaltmaya
calismaktadirlar (Sternquist ve digerleri, 2004: 83). Baska bir ifade ile ekonomik
faktorlerin tiiketicinin satin alma davranis1 iizerindeki etkisi bireyin algilamalarina,

yasam tarzina, gelir diizeyine gore farklilik gosterebilmektedir.
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1.4.TUKETiCi DAVRANISI VE PAZARLAMA STRATEJISI iLiSKiSi

Cagdas pazarlama anlayisinin temel hareket noktasinin tiiketici tatmini oldugu
diisiincesinden hareketle, yogun rekabet ortaminda ve tiiketici beklentilerinin yogun
oldugu giiniimiiz ortaminda pazarlama temelli stratejiler ve uygulamalarinin 6nemi
biiyliktiir. Pazarlama stratejilerinin  6zellikleri asagidaki gibi ifade edilebilir
(Blackwell, Miniard, Engel, 2001:89);

e Ortak bir pazar vizyonu gelistirmek ve gelecekteki degisikliklere ayak

uydurmak,

e Miisteriye daha yiiksek deger yaratmak icin gerekli yollar belirlemek

e Pazarda, orgiit ve markay1 ayirt edici 6zellikleri kullanarak konumlandirmak,

e Miisterilerin, tedarik¢ilerin, dagitim kanali iiyelerinin ve hatta rakiplerin ortak

degerini olusturmak

o Gelecekteki stratejilerini  olusturmak icin Orgiit tasarimimi  yeniden

olusturmak.

Ayrica, tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarinin en iyi sekilde karsilanabilmesi icin
gerekli bilgilerin toplanmasi, degerlendirilmesi ve tiiketici davranislarinin her
yonilyle anlagilmasi ve buna gore pazarlama karmasi gelistirilmesi esasina
dayanmaktadir. Elde edilen bilgilerle, strateji gelistirmek kolaylasir ve arzulanan

sonuglara erisilmesi olasilig1 artar.

1.4.1. Durum Analizi

Stratejik pazarlama planlamasinda durum analizi isletmenin mevcut pazarlama
durumunu ortaya koymak acisindan onemlidir. Durum analizinde temel iki konu
vardir; birincisi sirketin dis ¢cevresindeki firsat ve tehditlerin degerlendirilmesi, digeri
ise sirket i¢i degerlendirmelerin yapilmasi ile ilgilidir. Durum analizi sirasinda
isletmenin mevcut ve olast tiiketicileri aragtirilmaktadir. Tiiketici davranisi
arastirmalarina yon verecek gercek ise; tiiketici davranmiglarinin gézlemlenebilen ve
gozlemlenemeyen degiskenleri icermesidir. Gozlemlenebilen degiskenler kendini

acikca gosteren satin alma miktari, zamani, yeri ve kullanimi ile ilgili davranmislar
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olurken, gozlemlenemeyen degiskenler ise, ihtiyaclar, degerler, algilar gibi
degiskenlerdir (Odabasi, 2002:59-60). Isletmeler, tiiketici davramslarina yonelik
olarak durum analizi yaparken mevcut ve potansiyel tiiketicilerinin gézlemlenebilen
ve gozlemlenemeyen degiskelerini gbz 6niinde bulundurmak durumundadirlar. Sekil
1.6. isletmelerin pazarlama stratejilerini gelistirirken goz Oniine almalar1 gereken
degiskenleri icermektedir. Buna gore isletmeler oncelikle tiiketicilerin tiriinleri satin
alma miktarini, satin alma zamani, satin alma yerlerini, iiriinleri kullanma sekillerini
ve demografik yapilarimi bagka bir ifade ile tiiketicilerin gozlenebilen degiskenlerini
gdz Oniinde bulundurmalar1 gerekmektedir. Bununla birlikte gbzlenemeyen
degiskenler olarak da ifade edilebilen tiiketicilerin ihtiya¢larini, degerlerini, kisilik
yapilarini, satin alma karar siireclerini de g6z oniinde bulundurarak her iki degiskeni
ortak olarak degerlendirip tiiketicilerin satin alma davrams yapilarini anlayabilirler,
bu siire¢ isletmelerin dogru pazarlama stratejisini gelistirmelerinde yardimci
olabilecektir. Bu sayede isletmeler pazarlama stratejilerini dogru ortaya
koyabildikleri i¢in tiiketicilerin ihtiyac ve isteklerini de maksimum diizeyde tatmin

edebilme imkanina sahip olabileceklerdir.

Sekil 1.6. Tiiketici Davramsi Pazarlama Stratejisi Iliskisi

Gozlemlenebilen degiskenler
- Satin alma miktari
- Satin alma zamani I
- Satin alma yeri

- Kullanma yapis1 PAZARLAMA
- Demografi —— STRATEIJISI
Tiiketici Hedef pazardaki
davranisini | tiiketicileri
—> anlama > Fu ‘e 1cilerin ‘
ihtiyaclarini tatmin
etme
Gozlemlenemeyen degiskenler
- Ihtiyaglar
- Degerler
- Kisilik —
- Bellekteki bilgiler

- Satin alma karar siireci

Kaynak: Odabasi, 2002: 60
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Tiiketici odakli pazarlama yaklasiminda pazarlamacilar veya firmalar tiiketicilere
yonelik gercek kapsamli arastirmalar yapmali veya en azindan tiiketici gruplarini
gozlemleyerek stratejilerini  belirlemelidirler. Pazarlamacilar tiiketici ¢evresine
yonelik olarak arastirmalar yaparken, demografik durumlarini, kisilik 6zelliklerini,
sosyokiiltiirel o6zelliklerini, degisen miisteri istek ve ihtiyaglarimi goz Oniinde
bulundurmalidirlar. Tiiketici ¢evresinin iyi analiz edilmesi, isletmelerin yeni {iriin
fikirleri ortaya koymasinda, iiriin adaptasyonunda, iirlin yeniliklerinde basariya

ulagmalarini saglayacaktir (Blackwell vd., 2001: 38).

1.4.2. Pazar Boliimlemesi

Pazarlama stratejisinin bir diger adimi Pazar boliimlemesidir. Pazar boliimlemesi;
bir pazarin her birine ayr1 bir pazarlama karmasi ile ulasilabilecek tek diize alt alic
gruplaria veya hedef pazarlara boliinmesi ¢alismalar1 olarak ifade edilebilir (Tek,
Ozgiil,2005:254). Pazar boliimlemesindeki amag benzer ihtiyaclar1 olan insan
gruplarimi belirlemek ve bu gruplarin spesifik ihtiyaclarina yonelik olarak {iriin,
paketleme, iletisim stratejilerini adapte ederek hedef kitlenin satin alma olanaklarini

yiikseltmektir.

Insan ihtiyaclar farklilik gostermektedir. Tiim bireylerin ihtiyaclar1 ayn1 olsayd
Pazar boliimleme stratejisine ihtiya¢ duyulmazdi. Ancak, gerek satin alma sirasinda
gerekse driinleri kullanim diizeyinde tiiketicilerin farklilik gostermeleri Pazar

boliimlenmesi ihtiyacim ortaya ¢ikarmaktadir.

Isletmeler igin, iiriinlerine satmn alma ile sonuglanacak davramslar gosteren ve
birbirine benzeyen Kkitleleri ortaya ¢ikarmak onemli oldugu kadar, iriinleri ile
ilgilenmeyen yani satin alim yapmayacaklarin kimler oldugunu, neden satin alim
yapmayacaklarini da belirlemek énemlidir. Pazar boliimlenmesi yapilarak iiriin ya da
hizmet ile ilgilenmeyen bu gruplara harcama yapilmayarak kaynaklarin daha

ekonomik olarak kullanilmasi saglanir(Odabasi, 2002: 61).
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Pazarlama karmasi belirlenirken tiiketici davraniglarini 6l¢iimlemek ve buna gore
strateji belirlemek zordur. Ancak gelir, yas, cinsiyet gibi tiiketici niteliklerini
belirleyerek oOlgiimlemek nispeten daha kolay oldugu i¢in pazarlama stratejileri
gelistirirken bu tip niteliklere gore tiiketicileri belirlemek daha uygundur. Ciinkii bu
nitelikler ayn1 zamanda muhtemel tiiketici davraniginin da belirleyicisidir. Asagidaki
Sekil 1.7. pazar bolumlemesi sirasinda kullanilan degiskenleri vermektedir.
Demografik nitelikler, psikografik nitelikler, satin alma ve tiiketim davranislari,
cografik nitelikler ve durumsal faktorler potansiyel miisterinin benzer davranislarla

Pazar boliimiinii belirleyen temel degiskenlerdir(Blackwell vd., 2001: 41)

Sekil 1.7. Tiiketici Pazarlar: Nasil Boliimlenir

TUKETICI NITELIKLERI

DEMOGRAFIK
YAS, CINSIYET, ETNiK GRUP, GELIR, EGITIM, MEDENI DURUM, DIN, UYRUK, ...

PSIKOGRAFIK
ETKINLIKLER, ILGI ALANLARI, FIKIRLER....

SATIN ALMA VE TUKETIM DAVRANISLARI
SATIN ALMA SIKLIGI, FiYAT DUYARLILIGI, MARKA BAGIMLILIGI, KULLANIM
SIKLIGI, KULLANIM ORANI, SATIN ALMA YAR TERCIHLERI....

DEGERLER
KULTUR

KiSiLiK

COGRAFI NITELIKLER

ULUSAL SINIRLAR, YERLESIM YERI, KONUMU, NUFUS YOGUNLIKLARI....

DURUMSAL NIiTELiKLER

CALISMA ZAMANLARI, BOS ZAMANLARI, BOS SAATLERT KULLANIM SEKLI....

Kaynak: Blackwell vd. 2001:42
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Pazar bolimlemesinden sonraki diger asama ise isletmelerin bolimledikleri
pazardan hangisine veya hangilerine girebilecekleridir. Bu asama hedef pazarin

belirlenmesi olarak ifade edilmektedir.

Bir pazarlamaci, degisik Ozelliklere sahip tiiketicilerin degisik tatminler pesinde
kostuklarini, degisik arzu ve isteklerinin bulundugunu ve bu arzu ve isteklerin
degisik pazarlama bilesenleri ile karsilanabilecegini bilmektedir. Bu durumdan yola
cikarak pazarlamacilar, degisik istek ve arzulari olan tiiketicilerin benzer ihtiyaclarim
benzer pazarlama bilesenleri ile tatmin edemeyeceklerdir. Bu nedenle her
pazarlamac1 kendisine en uygun firsatlar1 tasiyan bir ya da birka¢c pazarlama
bolimiinii secerek, pazarlama stratejilerini bu pazar boliimlerine yonelik olarak

gelistirmelidir (Islamoglu, 1999:181 ).

Isletmeler hedef pazarlarimi belirlerken dikkate almalari gereken bir takim
noktalar vardir. Bunlar asagidaki gibi ifade edilebilmektedir(.Wells &. Prensky,
1996:80-83 )

1. Pazarin Biiyiikliigii: Pazardaki potansiyel alici sayisi, satin alma giicleri ve
umulan toplam satiglar Pazar biiyiikliigiiniin belirlenmesinde kullanilan
kriterlerdir.

2. Bolimiin Biiyiiklugiinii Koruyabilme Yetisi: yapilan yatinmlan geri
kazanabilme acisindan, pazarin belirli bir siire i¢inde biiyiikliigiinii korumast
gerekir.

3. Boliimlere Ulasabilirlik: Olusturulan pazarlama karmasi ile o pazara hitap
edebilme yetenegi ulasabilirligin belirleyicisidir. Pazara ulasabilecek reklam
medyast var mi1? Ortaya ¢ikacak maliyet yapisina uygun diisen fiyat ¢ekici

mi? gibi konular ulagilabilirlik icin 6nemlidir.
Isletmeler hedef pazara ulasabilmek igin {i¢ farkli politikadan birini

secmektedirler. Bu politikalar asagidaki gibi ifade edilebilmektedir(islamoglu,
1999:194);
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1. Farklilagtinlmamis pazarlama politikasi: degisik oOzellikteki tiiketicilerin
benzer ihtiyaglarim1 benzer 6zellikteki pazarlama karmalar ile karsiladiklar
goriisiine dayanan bir pazarlama politikasidir. Isletme bu durumda tek bir
iriin ve tek bir pazarlama cabasi ile pazardaki tiim alicilara hitap etmeye

caligir.

2. Farklilastirllmis Pazarlama Politikast: Farkli ozellikteki tiiketicilerin farkli
pazarlama bilesenlerinden tatmin olduklar1 goriisiine dayanan bu pazarlama
politikasinda isletme her bir Pazar boliimii icin farkli bir iiriin veya pazarlama
karmasi gelistirmektedir.

3. Yogunlastirilmis Pazarlama Politikasi: Bu politikanin ana diisiincesi, “Roma
da ikinci olmaktansa Misir’da birinci olmak daha iyidir” diisiincesine dayanir.
Isletme pazarin tiimiine ya da cok sayida Pazar boliimiine hizmet etmek
yerine kaynaklarina, yeteneklerine ve uzmanlhigina bagh olarak kendisine en

uygun tek ya da az sayida Pazar boliimiine yonelmektedir.

1.4.3. Konumlandirma

Konumlandirma, miisterilerin mevcut ya da cikarilacak iiriin yada markalar
pazarda nereye yerlestirdiklerini gostermektedir. Bir iiriiniin dogrudan dogruya rakip
tiriinlere ve firmanin kendi iirettigi diger iiriinlere kars1 imajinmin gelistirilmesini ifade
eder. Konumlama tiiketicileri {riinii algilama bicimini gostermeyi amaglayan
faaliyetler olduguna gore, bunun pazarlama yonetimi tarafindan tiiketicilerin

zihninde yapilmasi gerekmektedir (Tek, Ozgiil, 2005: 278).

Pazarlamacilar kendi konumlama stratejilerini belirlerken algisal konumlama
haritalar1 hazirlamaktadirlar. Bu haritalar, firmalara miisterilerin rakip {iriinler
karsisinda kendi markalarin1 algilamalarini ifade eder. Asagidaki sekil Amerika liiks
jeep pazari icin konumlama haritasim1 gostermektedir. Asagidaki sekilde her daire
fiyat ve oryantasyondan (performansa gore liikks olma ozelligi) olusan iki boyut
tizerinde markalarin algilanan konumlarina isaret etmektedir. Dairelerin boyutlar

markalarin goreli olarak Pazar paylarini isaret etmektedir. Buna gore; Ornegin
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Hummer HI jeepleri, yiiksek performansh olarak konumlanmistir.

Hummer H1

modeli ile yiiksek gelir grubuna mensup kiiciik bir segmenti hedeflemistir (Kotler ve

Armstrong, 2006: 217).

Sekil 1.8. Konumlama Haritasi

Al:Lincoln
A2:Escalade
A3:HummerH2
a:Lexus LX 470
b:Land Cruiser
c: Range Rover
d: Hummer H1

115

90

2 ©
o

S

<

2

m

40

Liiks olma performans
oryantasyon

Kaynak: Kotler ve Armstrong, 2006, s. 217

Konumlama tiiketicilerin algilama bicimini gostermeyi amaglayan faaliyetler

olarak ifade edilebildigine gore; bunun pazarlama yoneticiler tarafindan tiiketicilerin

zihninde yapilmasi gerekmektedir. Sonugta pazarlamacinin markayi nasil gormesi

konusunda tiiketiciyi zorlayict bir etkisi olamaz sadece markayl anlamalari

konusunda cesaretlendirici taktikler One siirebilir (Tek, Ozgiil, 2005:278). Bu

baglamda konumlama haritas1 pazarlamacilarin islerini kolaylastirabilmektedir.
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1.4.4. Pazarlama Karmasi

Pazarlama stratejisinin onemli unsurlarindan bir digeri ise; hedef pazardaki
tilketicilerin ihtiyaclarini tatmin etmeye yonelik pazarlama karmasi elemanlarini

olusturmak ve uygulamaktir.

1.4.4.1. Mamul Stratejisi ve Tiiketici Davramslar

Mamuller isletmenin pazardaki pozisyonunu belirleyen baslica degiskenlerdir.
Uriin bir istek ve gereksinmeyi karsilamak iizere tiiketim, kullanim, ele gecirme veya
dikkate alinmasi icin pazara sunulan herhangi sey olarak ifade edilmektedir
(Stanton’dan Aktaran, Tek ve Ozgiil 2005:288). Mamul (iiriin) temelde ii¢ ana
diizeyde ele alinir; 1. Oz iiriin: alicinin satin alirken neyi satin aldigini ifade eder. 2.
Somut Uriin: 6z iiriiniin biiriindiigii maddi yap1 ve goriiniimdiir 3. Genisletilmis
Uriin: somut iiriin ile birlikte sunulan ek yarar ve hizmetlerdir (Pride ve Ferrell,

2000:255).

Levit’e gore tiiketicinin gercekte satin aldig1 sey; harcadigi para, mal veya hizmet
degil, bekledigi tatmindir (Yiikselen, 1994: 54). Bu durumda tiiketici mevcut

sorununa ¢6ziim aramaktadir.

Bir mamulii digerleri ile karsilastiran alici, mamuliin sadece fiziksel unsurlarini
degil, onu biitiiniiyle goz Oniinde tutmaktadir. Ciinkii tiiketiciler mamulleri satin
alirken fiziksel unsurlarin yaninda iireticinin sagladig1 hizmetler, tiikketiciye saglanan
kolayliklar ve psikolojik fayda olusturan marka adi gibi faktorler satin alma
davranigina etki etmektedir (Saydan,1998:7). Bu gibi nedenlerden dolayi tiiketicinin
iriinde aradiklan ozelliklerin iyi bilinmesi gerekmektedir. Tiiketicinin satin alma
sirasinda performansa mi, hizmete mi, giivenlige mi, estetige mi veya kaliteye mi
onem verdigini bilmek, bu dogrultuda sunumu yapabilmek pazar firsatlarinin

yakalamasi1 acisindan 6nemlidir.

51



Tiiketici satin alma davranisina etki edebilecek mamul stratejileri asagidaki gibi
siralanabilir (Saydan, 1998:7).;
*Yeni tiriinlerin olusturulmasi,
*Uriinlerin farklilastirilmast,
* Tyi bir konumlama
*Pazarin boliimlenmesi,
*Uriine bagh ozelliklerin gelistirilmesi(ambalaj, kalite, garanti, bi¢im, hizmet,

islevsel artirim),
1.4.4.2. Fiyat Stratejisi ve Tiiketici Davramsi

Fiyat; pazarlamada yoneticiler tarafindan kontrol edilebilen, birbirine bagli 4 P
faktorlerinden biridir. Ekonomide Fiyat; bir iiriin veya hizmetin de8isim veya birim
degerinin parayla gosterilmesi olarak ifade edilirken, pazarlama biliminde ise;
alicilarin bir iiriin veya hizmeti elde etmek igin 6demeleri gereken para olarak ifade

edilebilmektedir (Tek, Ozgiil, 2005:392-393).

Fiyat kararinin en fazla 6nem kazandig1 durumlar asagidaki gibi ifade edilebilir;
1. Birisletme ilk kez fiyat koyacagi zaman,

2. Kosullar fiyat degistirmeyi zorunlu kildig1 zaman,

3. Rakipler fiyat degisikligi yaptig1 zaman,

4. Cesitli iirtinler iiretildiginde iirtin dizileri arasinda optimal fiyat iliskilerini

korumak i¢in.

Tiiketici satin alma davranisina etki edebilecek fiyatlandirma stratejileri
asagidaki gibi ifade edilebilir (Yiikselen, 1990:31-38 );
e Daha diisiik fiyatlandirma,
¢ Isletmenin tiim mallara olan talebi artiracak sekilde fiyat farklilagtirmast,
e Kredili satislan gelistirmek,

¢ Fiyat indirimleri uygulamak
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1.4.4.3.Dagitim Stratejisi Ve Tiiketici Davranmsi

Giliniimiizde gerek teknolojik gelismelerin sayesinde gerekse tiiketicilerin
sayisinin fazla ve dagiliminin cesitlilik arz etmesi nedeniyle artik iiretilen mallarin
cok az bir kismu iiretildikleri yerde tiiketilmektedir. Degisik tip ve biiytikliikteki
aracilar iretilen {iirlin veya hizmetleri tiiketicilere ulastirmaktadirlar. Bu araci
kuruluglar iiretim ile tiiketim arasindaki dengeyi kurmaktadirlar. Uriiniin iiretildikten
sonra dogru yerde dogru zamanda dogru kisiye ulastirilmasi ¢ok onemlidir. Bu
durumda f{iretilen mallar1 dogru tiiketiciye ulastirmasi ve bu tiiketicinin gercek

ihtiyacin1 zamaninda dogru yerde karsilamasi aracilarin en 6nemli gorevidir.

Pazarlamacilar, dagitim stratejilerini olustururken tiiketicilerin satin alma
davranmiglarini etkilemektedirler. Bu durum cesitli sekillerde gerceklesebilmektedir.
Ozellikle iiriiniin niteligi ve hedef kitlenin yapis1 uygulanacak dagitim stratejilerini
belirleyebilmektedir. Ornegin, 6zellikli bir iiriiniin dagitimi, hedeflenen kitlenin de
belirli niteliklere sahip olabilmesinden dolay1 prestijli dagitim seklinde olabilir. Bu
tip bir uriinii 6zel satis noktalarinda satisa sunmak hem iiriiniin 6zellikli bir {iiriin
oldugu algisin1 ortaya koyacak, hem de hedef kitlenin kendisini 6zel hissetmesini
saglayacaktir. Dagitim stratejilerinde bu ve benzeri sekilde uygulanabilecek
yontemler hem tiiketicilerin satin alma davranislarimi hem de {iriinii algilama

sekillerini etkileyebilecektir.

1.4.4.4. Tutundurma Stratejisi Ve Tiiketici Davramsi

Tutundurma stratejisi bir kurulusu ve {iriinlerini olas1 alicilara sunmak, satiglari
kolaylastirmak ve uzun donemli kar1 artirmaya katkida bulunmak i¢in iiriinlerin
gereksinim gideren o©zelliklerini iletmek amaciyla tasarimlanan kontrollii ve

biitiinlesik iletisim yontem ve materyallerinin programidir(Tek, Ozgiil, 2005: 636) .
Tutundurma stratejilerinde baslica asamalar asagidaki gibi ifade edilebilir

(Shimp,1990: 20-28 );

1. Durum analizi,
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2. Tutundurma amaglarinin belirlenmesi,
3. Tutundurma biitcesinin saptanmasi,

4. Tutundurma elemanlarinin yénetimi,
5. Esgiidiim,

6. Etkinlik ol¢iimii,

7. Degerlendirme

Pazarlama yonetimi, hedef kitleye sunacagi iiriin veya hizmetlerin uygunlugunu
fiyat ve dagitimi da g6z Oniine alarak bildirmek durumundadir. Bu da tutundurma
stratejilerini uygulayarak gergeklesebilir. Tutundurma stratejileri tiiketicilerin satin
alma davranmiglarimi etkilemek acisindan onemlidir. Ciinkii tutundurma karmasinin
birer elemani olan reklam, kisisel satig tiiketiciyi satin alma konusunda
isteklendirirken satis sonrasi tatmin saglanmasina da yardimci olabilmektedir.
Ornegin satis sirasinda verilecek kuponlar hediye cekleri satin alicimin o iiriine
yonelmesinde kolaylik saglayacaktir. Ayrica tutundurma caligmalart sayesinde
titketiciler tirtin hakkinda somut bilgiler elde edebilecek ve se¢me kararin1 daha kolay
verebileceklerdir. Tutundurma faaliyetleri bir bakima fiyat dis1 rekabet unsuru olarak
goriilebilmektedir. Ornegin petrol fiyatlar1 her yerde aym olmasina ragmen verilen
hizmetlerin farkliligi, hediyeler tiiketicilerin oraya yonelmesini saglamaktadir

(Odabasi, Oyman, 2003: 85).

1.5.SATIN ALMA KARARINDA MARKA TERCIiHINi ETKILEYEN
FAKTORLER

Tiiketicilerin satin alma kararlarinda etken olan bir diger énemli faktdr de marka
tercihleridir. Tiiketicilerin marka tercihler ile ilgili kararlarinda 6ncelikle tiiketicilerin
rasyonel olduklan kabul edilmektedir. Ciinkii her tiiketici satin alma kararini verirken
tiriin ile ilgili kendisi acisindan maksimum fayday: saglayacak olan nitelikleri goz
oniinde bulundurmaktadir. Faydayr maksimize etmek amaciyla her tiiketici se¢im
kiimesinde yer alan alternatif marka hakkinda edindigi bilgileri kullanarak marka

tercihini belirler(Akiva, 1985’den Aktaran, Yurtgiider, 2004: 58).
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Rasyonel davrandigi kabul edilen tiiketicilerin satin alma kararlarinda marka
tercihlerini etkileyen bir takim faktorler s6z konusudur. Bunlardan en ©nemlisi
markanin giivenilir olmasi, bir digeri kalitesi, fiyati, firmanin prestiji gibi faktorlerin
yanit sira genel olarak satin alma karar siirecini etkileyen demografik, sosyal,
psikolojik faktorler de marka tercihini etkilemektedir. Demografik, sosyal ve
psikolojik faktorler satin alma karar siirecini etkileyen faktorler basligi altinda genis
olarak incelendigi icin daha dar kapsamli incelenecek ve bu boliimde daha cok
markanin giivenilirligi, kalitesi, firmanin prestiji, fiyat1 gibi faktorler iizerinde

durulacaktir.

1. Giivenilirlik: belirli bir markay1 satin alma sirasinda 6ncelikle o markaya
duyulan giiven ve markanin sahip oldugu gii¢lii imaj ¢ok Onemlidir. Miisteriler
genellikle iyi bildigi ve kafasinda giiven agisindan iyi bir yer edinmis markaya
yonelmektedirler. Markanin iletisim hizmeti sunmaktadir. Iletisim sirasinda yapilan
dogrular veya yanlislar markaya olan giiveni etkilemektedir. Marka hedef kitleler
acisindan iiriin veya hizmetin ruhudur. Bu durumda markaya duyulan giiven esastir.
Markaya duyulan giiven artik dyle bir noktadadir ki, satin alma fikrini davranisina

doniistiirebilmekte em 6nemli rol giivendir ( Zyman, 2000: 92).

2. Kalite: Geleneksel kalite anlayigina gore iiriinler ve hizmetler dayanikh
olmalar1 ve giivenilirlikleri gibi 6zellikler 1s1831inda degerlendirilirken yeni kalite
anlayisina gore iiriin ya da hizmetlerin dogru 6zellik, dogru performans gibi nitelikler
ile sunulmalarina yol gostermektedir. Buna gore kalite bir iiriiniin tiiketicinin
beklentilerine uyma diizeyi olarak ifade edilebilmektedir. Tiiketicilerin satin alma
kararlarinda en onemli kriterlerden birisi de markanin kalite algisidir. Ozellikle
dayaniksiz tiikketim mallarina yonelik satin alma kararinda iiriintin kalitesi, tiriiniin
performansina ve bu performansin zaman icerisinde fazla degismemesine baghdir

(Orel, 2006: 38).
3.Fiyat: Yapilan bir¢ok arastirma fiyatin satin alma karar siirecinde ¢ok etkili

oldugunu ortaya koymaktadir. Bazi iiriinler fiyatlarinin diisiikliigii nedeniyle tercih

edilirken bazi iiriinler ise fiyatlarinin yiiksekligi nedeniyle tercih edilebilir. Ozellikle
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parfim kozmetik gibi iriinlerde prestijli markalan tercih edecek olan tiiketici

kitleleri yiiksek fiyatli markalar1 segcmektedirler.

4.Firmanin Prestiji: Tiketiciler satin alma karar asamasinda sececekleri
markanin ait oldugu firmanin prestijine de énem vermektedirler. Oncelikle markanin
algilanan degerinin tiiketicileri tatmin etmesi markanin prestijli olup olmamasina
gore degismektedir. Prestijli bir firma tiiketici zihninde saglam, giivenilir bir firma

algis1 yaratmaktadir, bu da tiiketicinin bu firmaya yonelmesini kolaylagtirmaktadir.

Bunun yami sira yapilan calismalar incelendiginde, arastirmacilar tiiketicilerin
satin alma davraniglarinda marka tercihlerinin fiyat, sadakat ve prompsyonel
cabalardan etkilendigini ortaya koymustur. Bu faktorler goz oniinde bulundurularak
Alvarez ve Casielles tarafindan asagidaki model gelistirilmistir. Yazarlara gore fiyat,
titketicilerin marka tercihlerinde en 6énemli faktor olarak ortaya konulmustur. Ayni
zamanda referans fiyati da tercihleri sirasinda tiiketicileri etkileyen bir diger faktor
olarak belirlenmistir. Referans fiyat; tiiketicinin satin alim sirasinda iiriiniin fiyatini
kiyasladig siibjektif fiyat seviyesi olarak ifade edilmektedir. Tiiketiciler tercih etmek
istedikleri riiniin fiyati ile referans fiyati karsilastirarak kazang ve kayip analizi
yapabilmektedirler. Eger referans fiyat gozlenen iiriiniin fiyatindan yiiksekse
titketiciler bunu kazang olarak, diisiikkse de kayip olarak algilamaktadirlar. Tiiketici
bu kazan¢ kayip analizi ile satin alma davramisina yonelirken ayni zamanda da
kazang olarak algiladigr markaya kars1 sadakatinin de artmasi s6z konusu olmaktadir.
Bunun yam sira satis promosyonlarinin da satin alma sirasinda marka tercihini
etkiledigi diisiiniilmektedir. Fiyatlar1 diisiirmek, kuponlar vermek, ekstra iriinler
sunmak tiiketicinin satin alma sirasinda tercihlerini etkileyebilmektedir (Alvarez,

Casielles, 2004: 55-56).
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Sekil 1.9. Marka Tercih Siireci

* Fiyat

* Referans Fiyati
*Kazang & Kayiplar
* Sadakat

Temel
Degiskenler

Kaynak: Alvarez, Casielles, 2004, s. 55

Tiiketicinin
Satin Alma
davranisi

v
Marka Tercih modeli

Satin alma karar siirecin de etkili olan bu faktorlerin yam sira tiiketicinin iginde
bulundugu yasam doneminde sahip oldugu demografik, psikolojik ve sosyolojik
faktorlerin etkisiyle satin alma karar siireci ve marka tercihleri de farkli sekillerde

etkilenmektedir.

1.5.1. Marka Tercihini Etkileyen Demografik Faktorler

Marka tercihini etkileyen demografik faktorler yas, cinsiyet, egitim, meslek ve
gelir olarak aciklanabilir. Insanlarin gereksinimlerinin belirlenmesi, satin alma
davranis kaliplarinin bi¢imi, belli ihtiya¢larin 6n plana ¢ikmasinda i¢inde bulundugu
yas grubunun etkisi olabilmektedir. Yasa yonelik gerceklestirilen arastirmalarda
gencglerin yetigkinlerle karsilastirildiklarinda genclerin tercihlerinde daha fazla
degisim goriildiigiinii, yetiskinlerin ise daha baglilik iceren davranislar sergiledikleri
goriilmektedir. Bunu yan1 sira bir diger demografik etken olan cinsiyetin de satin
alma karar siirecinde marka tercihleri iizerinde etkisinin oldugu bilinmektedir.
Ozellikle bazi iiriinlerde/hizmetlerde satin alma kararinda etkili olan kisiler cinsiyet
rollerine gore, toplumdaki konumlarina gore marka tercihlerini belirlemektedirler.
Egitim durum da bir diger faktor olarak ifade edilmektedir. Bireylerin egitimleri veya
meslekleri sonucu bulunduklar1 sosyal simiflara gore istek ve ihtiyaclan degisiklik

gostermektedir. Iyi bir meslege sahip olan kisilerin gelir durumu da yiiksek
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oldugundan kaliteli ve daha yiiksek fiyath {iriinleri tercih etmektedirler. Buna baglh
olarak yiiksek yasam standardina sahip kisilerin tercih ettikleri markalar yasam

tarzlarina uygun niteliklere sahip olmaktadir (Aktuglu, Temel, 2006: 43-61).

1.5.2. Marka Tercihini Etkileyen Psikolojik Faktorler

Marka tercihinde tiiketici davramisim etkileyen psikolojik faktorler giidiilenme,
algilama, tutum ve inanglar, Ogrenme ve Kkisilik, tiiketici yeterliligi olarak
aciklanabilir. Tiiketici davranis1 kisilerin ihtiyaglarinin karsilanmasina bagl olarak
gelismektedir. Bu nedenle oncelikle kisilerin belirli bir markay1 tercih etmesinde o
markaya kars1 bir istek duymasi, giidiilenmesi gerekmektedir. Istek duyan tiiketicinin
soz konusu marka ile ilgili bilgileri algilamas1 gerekmekte, bu algi sayesinde
markaya iliskin bilgileri zihninde konumlanmaktadir. Tiiketicilerin markanin belirli
bir 6zelliginden etkilenmesi, kendine yakin hissetmesi ya da marka ile 6zdeslesmesi
sonucunda satin alma istegi olusmaktadir. Tiiketicinin kisilik 6zellikleri bir markaya
karsi yakinlik duymasinda etkili olmakta ve markaya karsi pozitif tutumlar
gelismesini saglamaktadir. Tiiketicinin iiriin/hizmetlere yonelik olarak gelistirdigi
inanglar ve deger mekanizmalar1 bir¢ok marka arasindan birini tercih etmesinde

yonlendirici bir etki yaratmaktadir (Aktuglu, Temel, 2006: 43-61).

1.5.3. Marka Tercihini Etkileyen Sosyal Faktorler

Marka tercihini etkileyen sosyal faktorleri aile, sosyal smif, referans gruplari,
kiiltiir, roller, arkadaslar olarak ifade etmek miimkiindiir. Aile toplumun en kiigiik
birimi olarak bireylerin sosyallesmesinde ©Onemlidir. Aile igerisinde yer alan
bireylerin marka tercihinde en ¢ok aile bireyleri etkili olmaktadir. Bununla birlikte,
aile tiyelerinin sahip olduklari rollerin farkli olmasi, iiriin veya markalarin seciminde
etkili olmaktadir. Marka tercihi konusunda belirleyici diger bir faktor de, sosyal
siiftir. Yasam bicimi tiiketicilerin algilama ve tutumlarim etkiledigi i¢cin farkli
sosyal siniflarda yer alan kisilerin marka tercihleri de farkli olmaktadir. Tiiketicilerin
belirli sosyal gruplara iiye olabilmeleri icin markalar sembolik bir anlam

tasimaktadir. Icinde bulunulan gruba uymanin ve o gruba ait oldugunun gostergesi
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genellikle tercih edilen markalar ile degerlendirilmektedir (Hogg, Bruce, Hill,1998:
293-300).

Ayrica, bireyin yagam donemi boyunca sosyal hayati igerisinde bulundugu
topluluklarin her birinde topluluktaki pozisyondan kaynaklanan rolleri vardir. Bu
roller bireyin satin alma davranmsinda da degisikliklerin goriilmesine neden
olmaktadir. Tiiketicinin yasaminda meydana gelen degisimler( ¢alisma yasami,
evlilik, cocuk sahibi olma) ve rol gecisleri (anne-baba- anneanne vb.) yasam stilinde
degisimlerin yasanmasini, dolayisiyla tiiketimle ilgili degerlerinin degismesini
beraberinde getirmektedir. Bunun yan1 sira bireyin icinde yasadigi cevre igerisinde
etkilesimde bulundu diger bireyler de bireyi cesitli konularda etkileyebilmektedir.
Bunlardan bir tanesi de bireylerin satin alma karar siire¢leridir. Yapilan arastirmalara
gore, arkadaglar tiikketim sosyallesmesinde Ozellikle giysi markalar1 tercihlerinde
giiclii bir etkiye sahiplerdir. Gengler, giyim ile ilgili begenilerini ve giysi tercihlerini

sosyal kabul gérmek istedikleri arkadas gruplarina gore olusturmaktadirlar.
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iKiNCi BOLUM

MARKA POLITiKASI OLARAK OZEL MARKALAR

Marka politikas1 isletmelerin rekabet avantaji saglamalar1 ac¢isindan 6nemli bir
strateji olarak diisiiniilmektedir. Firmalar farkli marka stratejileri ile hem rekabet
acisindan avantaj saglarlarken hem de tiiketicilerin istek ve beklentilerini daha iyi
tatmin edebilmektedirler. Bu marka stratejilerinden birisi olan 6zel marka kavrami da
hem firmalar icin hem de tiiketiciler i¢in son yillarda dnemli bir konuma gelmistir.
Bu kisimda kisimda Oncelikle marka kavrami iizerinde durulacak, daha sonra ise bir

marka politikasi olan 6zel marka kavrami ayrintili olarak incelenecektir.

2.1.MARKA TANIMI VE ONEMI

Giiniimiizde hizla gelisen ulusal ve uluslararasi rekabet hem isletmeler hem de
isletmeler tarafindan {iiretilen ve piyasaya siiriilen {iriin ve hizmetler iizerinde biiyiik
etkilere sahiptir. Hizla degisen rekabet sartlarna uyum saglamak zorunda olan
isletmeler degisen piyasa sartlarimi izleyerek mal ve hizmetlerini sunmaktadirlar.
Isletmelerin bu faaliyetleri sonucu piyasaya siirdiikleri iiriin ve hizmetler Pazar
sartlarindan dolay1 pek cok benzer nitelik tasimaktadir. Bu benzerlik rekabet avantaji
saglamak noktasinda isletmelere ve iireticilere bir takim sorunlar olusturmaktadir. Bu
sorunlarin ortadan kalkabilmesi mallarin farklilik yaratabilmesi ile olmaktadir. Bu
noktada marka kavrami giindeme gelmektedir. Marka, iireticiye, araciya ve

titketiciye mallar ayirt etme olanagi saglayan bir kavramdir.

Amerikan Pazarlama Derneginin tanimina gére marka; bir satic1 veya satici
grubunun mal veya hizmetleri belirlemek veya rakip mal veya hizmetlerden farkini
ortaya koymak amaciyla tasarlanan her tiirlii isim, terim, isaret, sembol veya sekil

olarak ifade edilebilmektedir (Kotler, Keller, 2006:274) .

Genel olarak marka ile, tiiketici algisal olarak bir iiriinii rakiplerinden

ayirabilmektedir. Tiiketicinin zihninde algisal farkliligi yaratabilen; bir sekil, bir
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isim, bir sembol hatta bir renk dahi olabilmektedir. Bir iiriin ya da hizmetin, diger
tiriin ya da hizmetlerden farkliligini ortaya koyma amaci giiden marka, ayn1 zamanda
iriin ya da hizmetin kisiligini, miisteriler tarafindan algilanisim yani, o iiriin ya da

hizmetin kimligini olugturmaktadir.

Marka; tiiketici, triin ve Orgiit arasinda duygusal ve mantiksal bir bag
kurulmasina yardimci olan bir pazarlama fonksiyonu ve iletisim aract olarak da
tanimlanabilmektedir. Firmalar, iiriin ya da hizmetlerini rakip firmalarinkinden
farklilagtirma temel amacinin yani sira bir¢ok farkli nedenlerden dolayr da markaya
ihtiya¢ duymaktadirlar. Bunlar asagida belirtilmistir(Stanton et al., 1992, Berman ve
Evans, 1997, Wood, 2000’dan aktaran, Savasgi, 2002:.25-26);

e Marka, firmanin reklamim yapar, magaza icinde sergilendigi raflarda,
taninirligin artirilmasina iliskin siireci hizlandirr,

e Herhangi bir iiriin i¢in yaratilan marka kimligi ve imaj1 sayesinde ilgili
iirtiniin Pazar konumlandirilmasi siirecine islerlik kazandirir,

e  Uriin hattinin genislemesine olanak kazandirr,

e Uriin Kkalitesi ile ilgili garanti vererek standartlara uyulmasmi dolayisiyla
iiretici ve tiiketicinin haklarinin korunmasini saglar,

e Belirli bir statii gostergesi gibi algilandiginda, iiriiniin prestijini artirarak
tilketicinin satin alma davranisina bagli olarak duyacagi psikolojik ya da
ekonomik kaynakli riski minimum diizeyde tutabilir,

e Tercihlerin yoniiniin belirlenmesine ve marka bagimhiligi yaratilmasina
olanak tanir. Boylece tiiketici, marka i¢ini istenen bedeli 6demeye razi olur,

e Tiiketici agisindan bir sigorta gibi algilandiginda marka, Pazar ortamlarinin
kontrol altinda tutulmasina yardimei olur,

¢ Fiyat kargilastirmalarimi azaltir. Bu durum 6zellikle farkli nitelikleri bulunan
markalar arasinda goriilmektedir. Firma, markast yardimiyla diger

rakiplerinden farkl bir fiyat olusturabilir,

Marka sadece bir isim veya bir sembolden ¢ok daha fazla niteliklere sahiptir.

Markalar; tiiketicilerin iiriinler hakkindaki hislerini ve algilamalarin1 ve ayrica iiriin
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veya hizmetlerin tiiketici i¢in anlamim temsil etmektedirler. Sonu¢ olarak markalar,
titketicilerin zihinlerinde var olmaktadirlar. Bagka bir ifade ile gii¢lii bir markanin
gercek degeri, tiiketicinin o markay1 tercih etmesi ve markaya olan sadakatinin giicii

ile ilgilidir (Kotler ve Armstrong, 2006:248).

2.1.1. Marka Tiirleri

Marka kavrami Onceleri sadece imalatg1 ve dagitict markast olarak
siniflandirilirken sonralar1 pazarlama yonetimindeki degismeler markalar1 farkli
sekillerde siniflamay1 gerekli kilmistir. Pride ve Ferrel (2003)’e gore markalar temel

olarak ti¢ sinifta degerlendirilebilir (Pride ve Ferrell, 2003:304);

1. Imalat¢i Markalar, Dagitim ve promosyonun imalatgiya ait oldugu ve fiyatin
genellikle imalat¢i tarafindan belirlendigi markalardir. Ulusal marka olarak
da ifade edilebilmektedir.

2. Ozel Dagitict Markalar, Toptanci ya da perakendecilere ait markalardir. Bu
markalar da imalatgilarin iiriin {izerinde s6z haklart bulunmamaktadir.
Perakendeciler ya da toptancilar kar marji saglamak, magaza imajini artirmak
icin bu markalar1 kullanabilmektedirler. Literatirde 6zel marka, market
markasi olarak da ifade edilebilen bu markalar, calismanin ana konusunu
teskil ettigi i¢in ileri bolimlerde daha detayli aciklanacaktir.

3. Jenerik Markalar, Tamitim ve promosyon destegi verilmeyen markasiz
riinlerdir. Bu gibi markalarda sadece iiriiniin sinifim belirleyen genel bir
etiketleme s6z konusudur. Uzerlerinde iiretici veya arac1 sirkete ait herhangi
bir belirleyici ibare bulunmamaktadir. Rakip markalara gore daha ucuz

fiyattan satilmaktadir.

2.1.2. Marka Denkligi

Marka kavrami tanimlanirken markanin, bir isim veya sembol olmaktan ¢cok daha

fazla anlam tasidig1r ifade edilmistir. Bu baglamda markanin degeri 6n plana
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cikmaktadir. Markalar, belirli bir iirtinle ilgili tiiketicinin algilarin1 ve beklentilerini

temsil etmektedirler (Kotler ve Armstrong, 2006:249).

Giic¢lu bir marka yiiksek marka denkligine sahiptir. Giiglii bir marka denkligi ise;
marka farkindaligi, marka bagliligi, marka imaj1 ve algilanan marka kalitesine bagl
olmaktadir (Aeker, 1996:105). Marka denkligi tiiketicilerin satin alma sirasindaki
riski azaltabilmektedir. Tiiketicilerin bir {iriinii satin alma kararlar ile birlikte risk
faktorii ortaya c¢ikar, bu riski azaltmanin yollarindan birisi de marka ismine
titketicilerin sezgisel olarak giiven duymalaridir. Markalar; tiiketici zihninde kalite
algisim1  artirabilmek icin yiiksek reklam harcamalart ile marka denkligini
olusturmaya calismaktadirlar. Tiiketiciler karsilastiklart riskleri azaltabilmek ve
karsilasabilecekleri potansiyel kayiplara karsi kendilerini koruyabilmek icin kalite
olgusuna dikkat ederler. Bu baglamda marka denkligi tiiketicilerin iiriine yonelik

algilarinin pozitif olabilmesi ac¢isindan 6nemlidir (Del Vecchio, 2001:240).

Ingilizce literatiirde Brand Equity olarak ifade edilen ve Tiirkce literatiire de
marka denkligi olarak cevrilen bu terim pazarlama bilimine katkilar1 olan bir takim
bilim adamlar1 tarafindan da marka sermayesi (Tek ve Ozgiil, 2005:306)olarak
kullanilmaktadir. Genel olarak kabul goéren bir terim oldugu icin Brand Equity
teriminin Tiirkge karsiligi olarak bu calismada marka denkligi kullanilacaktir. Marka
Denkligi (Brand Equity), terim olarak bir markanin iiriinleri ve hizmetlerinin goreceli
kalitesi, finansal performansi, itibari, miisteri sadakati, memnuniyeti gibi unsurlarla
markanin biitiinsel algilanisina dayali degeri olarak ifade edilmektedir (Knapp, 2000:
2). Bir kurumda marka denkligini olusturmak kurumda calisan en alt diizeydeki

elemandan en iist diizeydeki elemana kadar herkesin sorumlulugundadir.

Marka denkligi iki perspektiften incelenebilmektedir. Bunlardan bir tanesi
finansal temelli, bir digeri ise, tiiketici temellidir. Finansal temelli marka denkligi;
belirli bir markaya sahip olunmas1 nedeniyle iiriinden elde edilen nakit girisleri ile,
boyle bir markaya sahip olunmadiginda nakit girislerinde meydana gelecek diisiisii
temsil etmektedir (Simon ve Sullivan, 1990’dan aktaran Tek ve Ozgﬁl, 2005:306-

307). Tiketici temelli marka denkligi ise; markanin pazarlanmasinda marka
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bilgisinin farkli etkilerin tiiketici iizerindeki tepkileri olarak ifade edilmektedir. Buna
gore marka denkligi tiiketicinin kendi perspektifinden kavramsallagtirilir ve
titketicinin bir markaya kars1 zihnindeki olumlu tepkisi marka denkligini olusturur.
Bu dogrultuda; marka denkliginin tanimlamalarindan yola c¢ikilarak marka
denkliginde bes faktoriin 6nemli oldugu ifade edilebilmektedir (Lassar, Mittal,
Sharma, 1995:12-13);

a. Marka denkligi objektif baz1 degerlerden cok tiiketici algilamalar1 ile
ilgilidir

b. Marka denkligi marka ile ilgili genel bir degere baghdir

c. Marka ile ilgili olan genel deger, sadece markanin fiziksel
yonlerinden kaynaklanmamakta ayni zamanda da marka isminden
kaynaklanmaktadir.

d. Marka denkligi tam olarak degil ama goreli olarak rekabete baglidir.

e. Marka denkligi finansal performansi pozitif yonde etkilemektedir.

Genel anlamda pazarlamacilar marka denkligini temel olarak ii¢ yolla (Peter ve
Olson, 2005:138); marka denkligi olusturarak, marka denkligini 6diin¢ alarak ya da
marka denkligini satin alarak elde etmeleri miimkiindiir. Sirketler, markanin (miisteri
icin) olumlu sonuglar dogurmasini saglayip, bu olumlu sonuglar iizerine diizenli
olarak reklam faaliyetleri yiiriiterek marka denkligini olusturabilirler. Buna 6rnek
olarak zaman igerisinde Campbell’s ¢orbalari, Mercedes-Benz otomobilleri ve

Amazon.com tarafindan olusturulmus marka denklikleri gosterilebilir.

Ikinci olarak sirketler, olumlu bir marka admm diger iiriin gruplarmna da
genisletmek yoluyla marka denkligini odiing alabilirler. Ornegin Coca-Cola hatti
icerisinde Coca-Cola Classic, Coke, Diet Coke, Kafeinsiz Cola, Visne, Limon ve

Vanilyali Cola ve diger iiriinler de bulunmaktadir.
Son olarak bir sirket, marka denkligine sahip olan markalar1 satin alabilir.

Ornegin 1980’lerin sirket evlilikleri kismen giiclii denklige sahip markalar1 satin

alma istegi ile giidiilenmistir. Bu nedenle Grand Metropolitan Pillsburry’i ve Philip
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Morris Kraft’r satin aldiginda, aldiklan tiim markalarin denkliklerini de beraberinde

satin almiglardir.

2.1.3. Marka Kisiligi ve Marka imaji

Isletmeler, iirettikleri markalarin tiiketicilerin zihninde olumlu degerler
yaratabilmesi i¢in bir¢ok yol denemektedirler. Ciinkii markanin tiiketici zihninde
olumlu bir kisilik kazanabilmesi o markanin algilanan degerini daha da artiracaktir.
Bu baglamda marka imaj1 kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Marka imaji, markaya iliskin
inanglar biitiiniidiir. Marka; {iriinii tanimlayan, temsil eden fakat bir isimden daha
fazla anlam iceren bir kavram iken, marka imaji, markaya anlam ve deger katan
unsurlarin toplami seklinde ifade edilmektedir. Tiiketiciler, {iriinleri ve markalari
olusturduklart imaja gore degerlendirip irtinii degil imaji satin almaktadirlar.
Dolayisiyla marka imaji, marka cagrisimlarinin hafizada tutulmasi ile yansitilan
marka hakkindaki algilamalarla titketici zihninde olugmaktadir
(http://www.06zelingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=163, Erisim tarihi:
13.05.2008).

Marka imajinda genel olarak ifade edilen iiriiniin tiiketici tarafindan algilanan
tiim igerigi kastedilmektedir. Marka imaj1 icerisinde temel olarak; markaya ait olan
triiniin  kalitesi, paketlemesi, fiyati, genel itibar1 ve promosyon etkinligi ifade
edilmek istenmektedir. Parfiim gibi bir takim {riinlerin tiiketiciler tarafindan tercih

edilebilmeleri onlarin marka imajlarina baghdir (Bennett, 1988: 289).

Reklamcilara ve pazar arastirmacilarina gore marka imaji; firmalarin
basarilarinin temeli olarak goriilmektedir. Dogru iletilmis marka imaj1 bir yandan
markanin ait oldugu iiriniin niteliklerinin tiiketici tarafindan iyi algilanmasina
yardimc1 olurken diger yandan da markanin rakiplerinden ayrilmasina yardimci
olabilmektedir. Marka imaji olusturulmasinda reklam kampanyalarimin pay1
biiytiktiir. Giiclii bir marka imajinin yaratilabilmesi icin, markanin tiiketicilerin
zihninde olumlu nitelikler, iiriine iliskin yararlar olusturulmasi gerekmektedir. Bu

nedenle reklam kampanyalar sirasinda marka imajinin diizgiin olusturulabilmesi i¢in
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marka imajini belirleyen iiriiniin 6zelliklerine, kullanim sekline ait 6zelliklere, marka
ismine ve firma ismine de Onem verilmesi gerekmektedir. Bunlarin olusmasi igin
sirketlerin markalarina iliskin pazarlama ve reklam stratejilerini dogru belirlemeleri
gerekmektedir. Bu degiskenlerden {istiin olan {iriin ile birlikte ©6n plana

cikarilmalidir(Akaya,1999:102-108).

Marka imajinin yapisal karakteristiklerini agagidaki gibi ifade etmek miimkiindiir
(http://www.dzelingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=163, Erisim tarihi:
15.05.2008);

- Marka  imaji, tiiketici  zihninde  markaya  iliskin  bir = kavramdir.
- Marka imaji, tiiketicinin duygusal veya bir sebebe dayanan yorumuyla olusan
subjektif ve algisal bir fenomendir.

- Marka imaji, tiriiniin teknik, fonksiyonel veya fiziksel niteligiyle iligkili degildir.
Tiiketici ~ Ozellikleri  dogrultusunda planlanan pazarlama aktiviteleri ile
olusturulmaktadir.

- Marka imaji s6z konusu oldugunda, gercegin kendisinden ziyade algilanmasi

onemlidir

Marka imaji marka denkliginin saglanmasinda 6nemli bir faktor olarak ifade
edilmektedir. Ciinkii dogru bir marka imaji, tiikketicilerin zihninde o markaya iliskin
olarak deger yargilarini, inan¢larini1 ve ayrica firmanin genel imajini1 da olumlu yénde

etkileyebilmektedir.

2.1.4. Marka Tercihi ve Marka Sadakati

Tiiketiciler ge¢mis deneyimlerine bagli olarak bir takim markalar1 diger
markalara gore daha fazla tercih edebilmektedirler. Bu ise markaya yonelik olarak
bir takim faktorlere baglidir. Bu durumda markanin tiiketici tarafindan bilinmesi
veya tiiketicinin markanin farkinda olmasi Onemlidir. Eger tiiketicilerin marka
konusunda bilgileri yoksa veya markanin farkinda degillerse bu durumda markay1
tercih etmeleri s6z konusu olamayacaktir. Burada isletmelerin rolii biiyiiktiir.

Tiiketicinin markay1 bilmesini ve fark etmesini saglamak icin bir takim faaliyetlerde
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bulunmalar1 gerekmektedir. Ornegin markanin ¢esitli sekillerde reklaminin yapilmasi
veya cesitli promosyonel faaliyetlerle tamitiminin saglanmasi tiiketici tarafindan

markanin tercih edilebilmesine yardimci olabilecektir.

Tiiketicinin bir markay1 rakiplerine kiyasla ve onceki deneyimleri yardimiyla
tercih etmesi ve bu markadan gerekli diizeyde tatmin olabilmesi, tiiketicinin o
markaya sadakatinin gelismesine yardimci olabilecektir. Marka sadakati bir kereden
fazla tekrarlanan satin alma davranisini ifade etmektedir. Ayrica; belirli bir markaya
kars1 olan tercihi ve olumlu duygusal tepkileri icermektedir (Arnould, Price,
Zinkhan, 2002:10). Baska bir ifade ile marka sadakati; tercih edilen belirli bir
markaya kars1 tekrarlanan satin alma taahhiidiidiir. Bu kavram tekrarlanan satin alma
davranisi ile farklidir. Cilinkii marka sadakatinde tiiketicinin taahhiidii daha yiiksektir

(Tablo 2.1).

Tablo 2.1 Marka Taahhiidii ve Satin Alma Modeli

Belirli bir zaman araliginda
satin alinan marka sayisi

TEK COK
YUKSEK Marka Sadakati Cesitlilik Arayan
Tiiketici Satin Alma Davranisi
Taahhiidi S
DUSUK Tekrarlanan Satin | Derived Varied
Alma Davranist Behavior

Tiiremis (Miistak)
cesitlilik arayan satin

alma davranist

Kaynak, Pet, Olson, 2005: 406, Trijp, Hoyer, Inman, 1996: 282.

Yukaridaki tabloya bakildiginda tekrarlanan satin alma davranisinda da

titketicinin belirli bir zaman araliginda satin aldigi marka sayisi tek iken o markay1
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satin alma taahhiidii diisiiktiir. Ancak marka sadakatinde tiiketicinin taahhiidiiniin

daha yiiksek oldugu goriilmektedir.

Marka baglilig1 olan tiiketiciler markaya sadik, rakip iiriin/hizmetlerin markanin
verdigi tatmini vermedigini diisiinen ve bu markay1 devamli alacak olan bir tiiketici
grubudur. Bu tiiketici grubu, isletmelere en ¢ok gelir getiren ve mutlak surette
korunmasi hatta genisletilmeye calisilmasi gereken kitledir. Marka olusturma
asamasinda tiikketici memnuniyeti bilylik Oneme sahiptir. Tiiketiciler markadan
memnun kalmazlarsa, markaya baglihik kazanmaz ve bagka arayiglar icerisine

girerler (Aeker, 1996:104).

2.1.5. Markanin Sundugu Faydalar

Giintimiizde teknolojik yeniliklerin artmasi, rekabet sartlarinin degismesi ve
karmagiklagmasi, tiiketicilerin talep ve beklentilerinin homojen bir yapidan daha ¢ok
heterojen bir yapiya kaymasi gibi nedenlerden dolay:1 isletmelerin benzer amaca
hizmet eden iirtinler iiretiyor da olsa, bu iiriinlerin tiiketiciler zihninde farkli
algilanmasim  ve farkliik yaratmasmi saglamalart gerekmektedir. Isletmeler
acisindan farklilign yaratacak olan en biiyilk olgu markadir. Marka, ayirt edici
ozelligi sayesinde pazarlama stratejilerini farklilagtiracak ve tiiketici acisindan ayirt
edilebilirligi saglayacak bir éneme sahiptir. Bu nedenle gerek iireticiler agisindan

gerekse de tiiketici agisindan marka kavrami dnemlidir.

2.1.5.1.Markammn Uretici Acismdan Onemi

Gii¢li bir marka yaratmak ve piyasada o marka ile var olmak giiniimiiz rekabet
kosullarinda isletmelerin ayakta kalmasini saglayan en Onemli degerlerden bir
tanesidir. Iyi bir marka isletmenin pazarlama planlamasini kolaylastirir. Ayrica
isletmenin imajin1 olusturmasina yardimei olur (Tek ve Ozgiil, 2005:305). Markanin
isletmeler acisindan  yarattigi  degerler ayrintili  olarak asagidaki  gibi
siralanabilmektedir (Cemalcilar, 1983, s.145°den aktaran, 1slamoglu, 2006:299, Tek
ve Ozgﬁl, 2005:305);
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e Marka, talep yaratmada isletmenin isminden ve iiriiniin niteliklerinden daha etkili
olur. Bir mal talep eden tiiketici, o mali iireten isletmenin adi ile degil o malin
markasi ile ister

e Marka mala baglilik yaratir. Tiiketici zihninde yer eden bir marka siirekli talep
edilir. Marka sadakati iireticiye tiiketicileri etkileme firsat1 da saglamaktadir.

e Marka mali rakip mallardan ayirir.

e Marka adi benzersiz {iriin 6zelliklerinin korunmasinda yasal garanti saglar.

e Marka, mamul farklilastirmasi, marka genisletme3 ve alt marka® stratejilerinin
uygulanmasim kolaylastirarak ek yarar ve kar firsatlart saglar.

e Kurum imajina katkida bulunarak toplumda firmaya karst olumlu tutumlar
gelistirilmesine yardimci olur. Kamuoyu ve diger isletme cevreleri agisindan
firmaya sayginlik kazandirir.

e Tiiketici tarafindan coklukla tercih edilen ve bilinen markali {riinleri olan
iireticiler, yeni iirlinlerini piyasaya sunarken sikinti yasamazlar.

e Fiyat istikrarina olumlu etki eder; marka sahibi isletmeye, arac1 kuruluslarin sik
sik fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin iiriinii farkli fiyatlardan
satmamalarim saglamada yardimci olur (Mucuk, 2000:151).

e Marka tiiketicilerin iiriinler arasindaki fiyat karsilastirmasin1 azaltir. Marka ismi
ile tiretici, rakiplerinden farkli fiyat koyma olanagina kavusabilir. Bir¢ok isletme

fiyat dis1 rekabeti tercih eder ve markalama belirli diizeyde bunu saglamada araci

olur (Odabasi ve Oyman, 2001:360).

2.1.5.2.Markamn Tiiketici Acisndan Onemi

Tiiketici perspektifinden bakildiginda da markanin 6neminin biiyiikligii ortaya
cikmaktadir. Marka her seyden once satin aldigi ve kullandig: iiriiniin nitelikleri ile
ilgili teminat veren bir unsur olarak tiiketiciye giiven vermektedir. Tiiketiciler
markasi olan ve bilinen bir iiriinii satin alirken ileriye yonelik olarak cok fazla

tereddiit yasamamaktadirlar. Markanin tiiketicilere sagladigi  birgok yarar

? Marka genisletme: mevcut ve basarili bir marka adinin farkli bir iiriin sinifina ait yeni bir iiriinii
pazara sunmasidir (Keller, Aaker,1992:45)

* Alt Marka firmann her iiriin igin aile markasina ek olarak bir iiriin ya da iiriin stnifim tanitan farkls
adla pazara ¢ikmasidir (Tofas’1n; Dogan, Serce, Sahin...gibi)(Ozgiil, 2001:83)
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bulunmaktadir. Bu nedenle de marka kavrami tiiketiciler acisindan biiyiik 6nem

tasimaktadir. Markanin tiiketicilere sagladig1 faydalar ayrintili olarak asagidaki gibi

siralanabilmektedir (Cop, Bekmezci, 2005: 68, Cemalcilar, 1988:145);

e Marka isimleri, alictya iiriiniin kalitesi hakkinda fikir ve giivence verir, markali
iiriiniin iadesi kolay olur.

e Algveriste etkinligi arttrir, uriinii tamima ve se¢cme kolay olur. Marka
giivenilirligi ol¢iisiinde tiiketicinin satin alma kararimi kolaylastirir. Tiiketicilere
yararl olabilecek yeni {iriinlere dikkat ceker.

e Onceden kullamlan markalar sonraki satin almalarda tutum ve inanglari etkiler.
Ozellikle tiiketici iiriiniin onarimi icin yedek parca ararken ya da ayni iiriinii
tekrar almak istediginde iiriin markal ise isteklerine kolayca ulasabilir.

e Markal iriinlerin markasizlara gore daha kaliteli oldugu diisiiniiliir. Rekabet,
ireticileri ve aracilan kaliteye iter, iiriinlerin farkli kilinmasina c¢alisilirken malin
kalitesi de giderek diizelir.

e Alicilar acisindan markanin faydasi, statii belirten markalara sahip olmanin
verdigi psikolojik 6diil olarak da goriiliir.

e Alicilara iiriinleri kolayca tamima ve ayirt etme olanagi saglar.

e Markali mallarin kalitesi giderek diizelir. Rekabet, iireticileri ve alicilar1 bu yola
iter, mallarin farkli kilinmasina calisilir.

e Tiketiciler ~markali {iriinlerde malin arkasindaki dreticiyi  kolayca
taniyabilmektedir. Aym1 mali tekrar almak istediklerinde bu isteklerine kolayca

ulasirlar.

2.2.0ZEL MARKA TANIMI VE KAPSAMI

Son yillarda perakende sektdriinde yasanan kriz ve yogun rekabet ortaminda
perakendecilerin ayakta kalma cabalart firmalarin bir takim farkli stratejiler
gelistirmelerine neden olmustur. Bu stratejilerden bir tanesi de 6zel marka
stratejileridir. Ozel marka; tamim itibariyle, perakendeciler tarafindan iirettirilen ya da
iretilen perakendecinin kendi satis noktalarinda kendi adi ile ya da perakendeci
tarafindan belirlenen farkli isimlerle ancak perakendecinin kendi markasi ile satisa

sunulan titkketim mallar1 olarak tanimlanabilmektedir (Burt, 2000: 875).
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Ekonomik krizle birlikte gelisim gostermeye baslayan ve 6nemleri son yillarda
daha da fazla anlagilan 6zel markali {iriinler literatiirde bircok farkli sekilde
isimlendirilmektedir. 1ngilizce de Private Label Brand, Own Brand, Retailers Brand
ve Store Brand olarak ifade edilirken Tiirkgede de; Market Markasi, Ozel Marka,
Magaza Markasi veya Perakendeci Markasi olarak kullanilmaktadir. Ancak bir takim
calismalarda; gelistirilen marka isimi eger perakendeci marka ismi ile aym olarak

LEINT3

kullaniliyorsa bu durumda “6zel markasi” veya “magaza markasi” “store brand”

olarak ele alinirken, perakendeci isminden bagimsiz olarak yeni bir marka ismi ile
29 &6

sunuluyorsa bu durumda da “6zel marka” veya “0zgiin marka

olarak kullanmilmaktadir (Pala ve Saygi, 2004:52).

private brand”

Genel olarak 6zel markali iiriinlerin miilkiyeti ve her tiirlii tasarim ile birlikte
fiyatlama, dagitim, tamitim, markalama ve marka yoOnetimi konularinda tek

hakimiyeti perakendecilerdir(Pala ve Saygi, 2004:51).

Bu boliimde 6zel markali iiriinlerin tanimi, tarihsel gelisim, diinyadaki ve
Tiirkiye’deki uygulanma sekilleri ve 6zel markal iirtinlerin magaza imajina etkileri

tizerinde durulacaktir.

2.2.1. Ozel Markali Uriin Tanim

Ozel markalar tanim itibariyle; aracilar tarafindan satilmasi icin iireticileri
tarafindan {iretilen ve aracilarin kendi markalar altinda satisa sunulan {iiriinlerin
markalar1 olarak ifade edilmektedir. Burada aracilar olarak ifade edilen; toptancilar,
satis acenteleri veya perakendecilerdir. Dagitimi ve promosyonu bu aracilar
tarafindan yapilan 6zel markali iiriinler genel itibariyle iiretici markalara oranla daha

ucuz olarak nitelendirilmektedirler (Bennet, 1988: 306).
Ancak; ilk bagslangicta tiiketici zihninde algilanan bu olgu perakendecilerin ¢esitli

kalite promosyon programlar1 olusturmalart sonucunda tiiketici zihninde kalite

diizeyini artirmigtir. Perakendeciler buna yonelik olarak tiiketicilerine 6zel markali
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tiriinlerinin en az iiretici markalar kadar kaliteli ancak onlardan daha ucuz oldugunu
kabul ettirmeye ¢alismis bu konuda garantiler vererek 6zel markali iiriinlerinin satin

alma diizeylerini artirmislardir (Akbay, Jones, 2005:621).

Son yillarda onemi gittikce artan 6zel markalar artik gliniimiizde kalite ve fiyat
acisindan tiretici markalar ile rekabet edebilir konuma gelmislerdir. Bu durum 6zel
markal1 iiriinlerin satis hacimlerinin ve Pazar paylarmin da artmasina ve tiiketici
tarafindan daha fazla oranda tercih edilebilmelerine olanak saglamistir. Uretici
markalar ile rekabet edebilecek konuma gelen 6zel markali iiriinler bu sayede
tilketiciye yliksek kalite ve yiiksek deger Onererek perakendecinin ismini hem
magaza raflarinda hem de tiiketicilerin evlerinde sunarak magaza imajinin

desteklenmesine olanak saglamaktadir.

Ozel markali iriinler genellikle, endiistri  lideri iriinlerin  altinda
fiyatlandirilmaktadirlar. Ancak bununla birlikte 6zel markali iiriinlerin daima en ucuz
tiriin alternatifi olarak nitelendirilemezler (Dick, Jain, Richardson, 1995:16). Ciinkii
0zel markali iiriinler, konumlan itibariyle pazardaki lider ulusal markali iiriinlerle
kiyaslandiginda kalite agisindan hemen hemen esdeger, ancak fiyat agisindan
onlardan daha avantajli iriinler olarak yer edinmektedirler. Bu nedenle fiyat

acisindan kiyaslan diisiik kaliteli tiriinler degil, kaliteli ulusal markali iirtinlerdir.

Ozel markal: iiriinler icerik itibariyle jenerik markali iiriinlerden farklidirlar.
1970 1i yillarin sonu, 1980 li yillarin baginda popiiler olan jenerik iiriinler, cogunlukla
marka ismine sahip olmayan, “white label” beyaz etiketli olarak paketlenen ve iiretici
firma ile ilgili ya ¢ok az bilginin oldugu ya da hi¢ bilginin olmadig: tiriinlerdir (Dick,
Jain, Richardson, 1995:15). Oysa 0©zel markali iiriinlerin paketleri {izerinde
perakendeci firmanin adi ya da firmanin verdigi baska bir isim bulunmaktadir.

Ureten firmanin adi ise; yine ambalajin herhangi bir yerinde mutlaka belirtilmelidir.
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2.2.2. Ozel Markah Uriinlerin Tarihcesi ve Giiniimiizde Ozel Marka

Tiirkiye’de her ne kadar baslangic donemi itibariyle geng¢ bir strateji olarak
algilaniyor olsa da 6zel markal tiriinlerin diinya pazarinda gelisimi ¢ok uzun yillan

kapsamaktadir.

Gerek perakendeci firmalar gerekse de tiiketiciler acisindan 6nemi giin gectikce
daha fazla anlasilmaya baglayan ©6zel markali iirlin imajimin marka degeri ile
dogrudan baglantist sz konusudur. Bu fikirden yola cikilarak, 6zel markali iiriinlere
sahip olan perakende magazalarinin bu konuya ciddi anlamda odaklanmalar1 ve bu
iriinlerin olumlu imajinin artirilmasina yonelik calismalar yapilmasi bu sekilde de
ozel markal iiriinlerin degerini artirilmas1 gerekmektedir. Ozel markali iiriinlerin
tireticilerinin piyasada cok fazla olmamasina ragmen 6zel markalarinin Pazar
paylariin 6zellikle ekonomik sartlarin ve tiiketici egilimlerinin degisimi ile birlikte
giin gectikge arttign gozlemlenmektedir. Piyasalarda bu kategorilerdeki {iiriinlere
genel olarak bakildiginda perakendecilerin iiriin farklilagtirmasina ¢ok fazla
egilmedikleri goriilmektedir. Ayrica 6zel markalara yonelik olarak firmalar herhangi
bir reklam kampanyasi veya promosyonel caligsmalara yonelmemektedirler. Ancak
Pazar potansiyelinin bu kadar hizli biiytidiigii bir alan olarak 6zel markalarin Pazar
potansiyellerini daha fazla artirabilmeleri i¢in 6zellikle ulusal markalara veya rakip
0zel markali tirtinlere kars1 iiriinlerini farklilagtirabilmeleri ve iiriinlerine yonelik
tanitict reklamlar yapmalan tiiketicilerin farkindaligim1 daha da ¢ok artirabilecektir.
Ozel markalarin da diger tiim markalarda oldugu gibi temel amaci, tiiketicinin
zihninde olumlu bir yer edinmesi ve tiiketici tercihlerini kendi iirlinlerine yonelik
olarak etkilemektedir. Bu amacla kendi isimlerini tasiyan iriinlerini magaza
raflarinda bulundurmay1 amaclayan perakendeci firmalar bu siire¢ icerisinde asagida
belirtilen calismalar1 yapmak durumundadir(Kelemci, 2004:16-25.);

a) Markalama amaglarin1 ¢ok net olarak belirlemelidir; perakendeci, 6zel markal
tiriinlerini raflarinda bulundurma ve bu iiriinleri tiiketiciye sunma amacini net olarak
belirlemek zorundadir. Magaza amacin1 dogru belirlediginde bu dogrultuda

stratejisini de dogru belirleyecektir.
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b) Markaya ait hedef kitleyi acik¢a tanmimlamalidir; magazanin hitap ettigi hedef
kitlesinin tam olarak belirlenmis olmas1 hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarim da dogru
tespit etmesine yol gosterecektir. Bu sekilde firma markalama amacina
ulasabilecektir.

c) Hangi markanin, hangi {riin gruplan igerisinde ne boyutta kullanilacag
belirlenmelidir.

d) Pazarlama stratejilerini saglikli olusturmalidir. Firmanin pazarlama stratejilerini

saglikli belirlemesi amacina daha kolay ulagsmasini saglayacaktir.

Ozel markali iiriinlerine yonelik yapilan ¢aligmalar sonucu elde edilen en ilging
tespit Ozel markalarin bilylime oranlarimin {iriin kategorileri arasinda esit
olmamasidir. Son donemde yapilan c¢aligmalar; diinya genelinde 6zel markali
tiriinlerin en fazla payim1 % 64 oranla siit ve siit iiriinlerinin olusturdugu, bunu %47
ile dondurulmus sebze kategorisinin izledigini ve bunlarin ardindan da % 42 ile
seker, %40 ile yag grubunun izledigi gozlemlenmistir(Batra, Sinha, 2000:175). Ozel
markalardaki kategoriler arasi olusan bu farkliliklar 6zel markalarin geligsim

diizeylerine bagl olarak farklilik gostermektedir.

Bu kapsamda Batra ve Sinha (2000) tarafindan yapilan arastirma da 6zel markah
riinlere yonelik olarak iriin kategorileri arasindaki Pazar payr farkliliklar
tilketicilerin bir takim Ozellikleri temel alinarak ortaya konulmaya calisilmistir.
Oncelikle bu calismada ©zel marka satin alimlarinda tiiketici duyarliliklart
incelenmistir. Bunun yam sira 6zel markal iiriin kategorisine bagli olarak satin alma
diizeylerini demografik faktorlere, kisisel farkliliklara ve tiiketici algilamalarina gore
incelemislerdir. Calismanin sonucunda ise; gelir aile biyiikliigli, egitim gibi
faktorlerin, digsal faktorlerden kaynaklanan bir takim etkenlerin, algilanan kalite,
algilanan risk ve bunlara yonelik olarak tiiketici bilgisinin, tiiketicilerin 6zel markali
riinlerin satin alimlarinda iiriin kategorilerine gore farklilik gostermelerine neden

olan etmenler oldugunu ortaya koymuslardir (Barta ve Sinha, 2000:176).

Calismanin bu kisminda 6zel markali iiriinlerin tarihsel gelisimi incelenecek,

ayrica onemi agisindan Tiirkiye ve diinyadaki genel durumu ele alinacaktir.
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2.2.2.1.Tarihsel Gelisimi

Ozel markali iiriinlere iliskin ilk uygulamalarin 19. yiizy1lda ABD’de goriildiigii
bilinmektedir. 1860’11 yillarin sonlarina dogru marketgilik sektoriine giren A& P
isimli marketler zinciri, “Eight O’clock Coffee” ve “Our Own Tea isimli 6zel
markali cay ve kahve iiriinlerini raflara koyarak 6zel markali iiriinlere yonelik ilk
adimlar1 atmislardir. Giiniimiizde ABD’de hala piyasada bulunan bu markalardan
“Eight O’clock Coffee”, 90’11 yillarda ABD’de en ¢ok tiiketilen kahveler arasinda ilk
dorde girmistir (Yurtgiider, 2004:26).

[k asamada geleneksel gida iiriinlerinde baslayan ozel markalar; kisisel bakim
iiriinleri, ev esyalari, dis macunu, deodorant, konfeksiyon ve temizlik maddeleri gibi

genis iiriin hattina yayilmistir (Albayrak, Dolekoglu, 2006:205).

1970 ve 1980’lerin baslarinda ¢ok popiiller olan markasiz {riinler,
farklilagsamadiklan icin 6zel markali triinlerin aksine perakendeciler i¢in magaza
sadakati olusturmada basarili olamamislardir. 1980’lerin ortalarinda 6zel markalarin
kalite stratejileri degismis olup bu donemde perakende isletmelerin temel amacini
ulusal markalarin yerini alabilecek {iriinleri sunmak olmustur. Giiniimiizde Amerika
ve bir¢ok Avrupa iilkesi 6zel markali iiriinlerde son asamaya dogru giderken, heniiz
yolun basinda olan Tiirkiye’nin ise daha baslangi¢ sathasinda oldugu goriilmektedir.
Ozel marka imajimin, marka degeriyle dogrudan bir baglantis1 séz konusu
oldugundan 6zel markali bir iiriine sahip olan perakende magazasi ve bu magazanin
ilgili departmani buna odaklanmakta ve 6zel marka imajimn arttirilmasi ile ozel

markanin degerinin artmas1 saglanmaktadir (Vahie ve Paswan, 2006: 68).

Tablo 2.2’de 6zel markali iiriinlerin baslangi¢c donemi itibariyle giiniimiize kadar

nasil bir gelisim gosterdigini inceleyen tarihsel gelisim tablosuna yer verilmistir.
Genel olarak tablodaki iiriin gelisim sekillerine bakildiginda ve diinyadaki 6zel

markali iirlinlerin konumlar goz Oniine alindiginda, bazi 6zel markali iirtinlerin

teknolojik agidan gelisimlerini tamamlayarak dordiincii kusak 6zel marka safthasinda
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oldugu, bazilarmin ise, heniiz baslangic ve gelisme asamalarinda oldugu
goriilmektedir. Ozel markali iiriinlerin bu gelisim diizeyleri her ne kadar perakendeci
firmalarin gelisimlerine ve kullandiklarin teknolojiye bagli olsa da aym zamanda
titketicilerin 6zel markal iiriinleri benimseme diizeyleri de iiriinlerin gelisimlerini

etkilemektedir.
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Tablo 2.2. Ozel Markali Uriinlerin Tarihsel Gelisim Siireci

I. KUSAK II. KUSAK III. KUSAK IV. KUSAK
MARKA TIPi Jenerik (Isimsiz Marka) Kismen markalasmis (Quasi Kendi markasi (Own Brand) | Genisletilmis Kendi markasi
Brand) (Extended own brand)
STR ATEJi Jenerik En ucuz fiyat Taklit strateji (Me too) Deger katilmig
AMAC * Kar marjinin artirilmast | * Kar marjinin artirilmasi * Uriin kategorisini artirmak | * Miisteri sayisin1 artirmak ve
*Farkli fiyat *Ureticinin giicliniin *Mdsteri tercihine gore lirtin | mevcut miisterileri elde tutmak
seceneklerinin sunulmast | kisitlanmasi ¢esidinin artirilmasi * Uriin kategorisini artirmak
* Daha degerli iiriin gelistirme *Tiiketiciler karsisinda *Imaj1 gelistirmek
perakendeci imajinin
artirllmast
URUN Temel ve Fonksiyonel Genis miktarlarda bir kerelik Biiyiik kategori iirtinleri Imaj olusturan iiriin gruplari
tirtinler iiretilen iiriin Kiigiik hacimde ¢ok sayida tiriin
i (NIS)
TEKNOLOJI Basit iiretim siireci Teknoloji hala lider markanin Lider markaya yakin Yenilik¢i teknoloji
Lider markanin gerisinde | gerisinde
temel iiretim teknolojisi
KALITE /IMA]J Uretici markalarina *Orta diizey kalite, fakat lider Lider markalarla Lider marka ile ayn1 ya da daha iyi
kiyasla diisiik kalite ve iiretici markalarina gore daha karsilagtirilabilir yenilik¢i ve lider markanin
diisiik imaj diisiik diizeyde algilama iriinlerinden farkli iiriinler
*Lider tiretici markasiyla
birlikte ikincil marka
UYGUN FiYAT Yaklasik fiyat Lider markadan %10-20 daha Lider markadan % 5-10 daha | Bilinen markayla esit ya da daha
Lider markadan % 20 ucuz ucuz yiiksek
veya daha fazla ucuz
TUKETICILERIN Satin alma icin ana ol¢iit | Fiyat hala dnemlidir Hem kalite hem fiyat Dahi iyi ve 6zgiin iiriinler
SATIN ALMA GUDUSU | fivatur (paraya gore deger)
TED ARiK(;iLER Ulusal ve 6zellesmemis Ulusal ve kendi markasini Ulusal ve biiyiik olciide Uluslar aras1 ve cogunlukla kendi

iiretmede kismen 6zellesmis

kendi markasini iiretmede
ozellesmis

markasini iireten
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2.2.2.2.Diinyadaki Ozel Marka Uygulamalar

Global anlamda 2004 yilinda %6 oraninda biiyiiyen 6zel markali iiriin pazarinda
ozellikle Avrupa’da 6nemli gelismeler yasanmaktadir. ACNielsen’in 2004 yilinda 36
ilkede ve 80 kategoride paketli tiiketim {iriinlerini inceleyerek yaptigi arastirmada,
tilketicilerin deger bazinda toplam harcamalarinin  %15’ini 6zel markali iiriinlere

yaptig1 saptanmstir(Infomag, 2005’ den aktaran Schneider, 2005:162).

Diinya pazarinda 6zel markalarda Avrupa %22 ile en fazla pay: alirken, Kuzey
Amerika %16 ile ikinci sirada yer almaktadir. Satiglarda en yiiksek paya sahip iilke

ise %38 ile Isvicre’dir.

Ozel markal iiriinler, ilk olarak fazla teknoloji gerektirmeyen iiriin gruplari igin
tiretilmislerdir. Ozellikle; kuru bakliyat ve raf omrii uzun {iiriinlerde 6zel markah
riinler goriilmekteydi. Ancak; zaman icerisinde teknolojinin gelismesi ve 6zel
markal1 tiriinlerin diger iiretici markalar ile rekabetinin s6z konusu olmasi ile birlikte
diger iiriin gruplarinda da hizli gelismeler baslamustir. Ozel markalar alkollii
icecekler, ev esyalar, evcil hayvan gidalart ve malzemeleri ile kisisel bakim
riinlerine kadar genis bir hatta yayilmistir. Biitiin bu gelismelere ragmen ozel
markali tiriinler arasinda en fazla pay1 yine gida iiriinleri almaya devam etmektedir.
Ac Nielsen ‘in 2003 yilinda 6zel markal1 iiriinlere yonelik olarak yaptig1 arastirmaya
bakildiginda da gida {irlinlerinin ve bunun yaninda da kagit iirlinlerinin Pazar

paylarinin diger iiriin kategorilerine oranla daha fazla oldugu goriilmektedir
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Tablo 2.3. Diinyada Uriin Kategorilerine Gore Ozel Markalarim Pazar Pay:
(PP) ve Biiyiime Hiz1 (BH)(%)

Kategoriler Pazar Pay1 Biiyiime Hiz1
Kagt Uriinleri ve Plastik Ambalaj » .
Sogutulmus Gida 28 5
Dondurulmus Gida 28 5
Raf Omrii Uzun Gida 17 6
Evcil Hayvan Mamasi 17 5
Saghk Bakimi 14 0
Hijyenik Ped ve Cocuk Bezi 12 1
Alkolsiiz icecek 11 5
Ev Bakim 9 7
Meze ve Sekerlemeler 8 4
Alkollii Icecek 6 -1
Kisisel Bakim 4 6
Kozmetik 2 24
Bebek Mamasi 1 16

Kaynak: ACNielsen, 2003.

Baslangicta kendisini fiyat olarak konumlandiran 6zel markali iiriinler
giiniimiizde sadece ucuz olmalar ile degil marka sadakati saglamalan ile de
perakende sektoriinde yer edinmektedirler. Ozel markali iiriinlerin fiyat avantaji
saglamas1 tiiketiciler acisindan bu {riinlerin tercih edilmesinin en Onemli
nedenlerinden biri olarak bilinmektedir. AC Nielsen ‘in 2004 yilinda yaptigi
arastirmada; Ozel markalarin iiretici markalarina gore %31 oraninda daha ucuz
oldugu ortaya konulmustur. Ulkeden iilkeye ve iiriin kategorilerine gore bu oranin
degistigi bilinmektedir. Ornegin Polonya’da bu oran % 50 iken, Hong Kong da %10
oranindadir. Avrupa iilkeleri ise iki marka arasindaki fiyat farkinin en fazla oldugu
tilkeler  olarak  ortaya  c¢ikmaktadir  (www.kobifinans.com.tr/tr/yazici.php.

Article=7064 16.16.2005, Erisim Tarihi: 04.03.2008).
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Ozel markali iiriinlerin 6zellikle Avrupa’da ¢ok fazla popiiler oldugu yapilan
calismalar sonucunda ortaya konulmaktadir. Ozellikle Bat1 Avrupa iilkelerinde Pazar
pay1 oranlar1 %40 ile %50 arasinda degisim gostermektedir (Sinha, Batra, 1999:237).
Genel olarak bakildiginda ise, 0zel markali {iriinlerin tim diinya c¢apinda
siipermarket satiglarinin %20’sinden fazlasimi temsil ettigi goriilmektedir. 1996
yilindan bu yana siipermarket satislarinin artisinda 6zel markali iriinlerin pay1

biiytiktiir (Wellman,1997:15 ).

Ingiltere’de ©zel markali paketlenmis iiriinlerin Pazar payi toplam satislarin
%35’inden daha fazladir. Ingiltere’de 6zel markali iiriinlerin biiyiik bir ¢ogunlugu
Ingiltere’nin en biilyiik zincir magazalarindan biri olan Sainsburry tarafindan
paketlenmektedir. Fransa’da ise Carrefour 6zel markal: iiriin gruplarinda endiistrinin

lideri konumundadir.

Britanya da 6zel markalar perakendecilerin kar oranlarinin artmasina yardimci
olmaktadir. Ayrica 6zel markali {iriinler sayesinde aligveris merkezlerinde tiiketici
trafigi artis gostermektedir. Bu durum da magaza sadakatinin yiikselmesini
saglamaktadir. Ozel markal iiriinlere egilimli miisterilere stratejik ©nem
verilmektedir. Ciinkii perakendeciler bu miisteri gruplarinin 6zel markali iiriinlerin
pazardaki konumunu gelistirecegine inanmaktadirlar (Dick, Jain, Richardson,

1995:15).

2.2.2.3.Tiirkiye de Ozel Marka Uygulamalar1

Diinyada uzun yillardir talep goren 6zel markali iiriinlerin Tiirkiye’deki gelisimi
oldukca yeni sayilmaktadir. Ozellikle perakendecilik sektoriinde séz sahibi olan
Metro, Carrefour gibi perakendecilerin Tiirkiye pazarina girmesi ile birlikte artan

rekabet, bu markalarin 6nemini artirmistir.
Tiirkiye’de modern perakendeciligin biiyiik Olciide gelisme gosterdigi 1990’

yillar ve sonrasinda 6zellikle yabanci kokenli hiper ve siipermarketlerin Tiirkiye

pazarina girmesi ile birlikte, perakendecilik sektoriinde olduk¢a yogun bir rekabet
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ortami dogmustur. Ayn1 zamanda tiiketicilerin yasam tarzlari, satin alma bicimleri
istek ve ihtiyaglar ve sosyo kiiltiirel 6zelliklerinde meydana gelen degisimlerin de
perakendecilik sektoriine olumlu yansimalart olmustur. Bdyle bir donemde
perakendeciler; tiiketicileri kendilerine baglayabilmek icin cesitli alternatif arayisina
girmislerdir (Orel, 2006:2). Ozel markali iiriinlerin piyasaya siiriilmesi de bu

alternatifler arasinda sayilabilmektedir.

1956 yilinda ilk olarak Migros ile birlikte Tiirkiye’ye giren 6zel markali tiriinler
2001 yili itibariyle biiyiime gostermektedir. O donemde Migros ilk olarak kendi
markas: ile zeytinyagi iireterek piyasaya girmistir. Zeytinyagindan sonra sabun,
krem, bulasik deterjan1 da Migros’un ilk olarak iiretmeye basladigi 6zel markali
iirtinlerdendir.1985 yilina kadar Tiirkiye’de Migros Ozel marka konusunda tek firma
olma niteligini korumustur(Irsidar, 2004:72). Daha sonralar1 ise hem yabanci
perakendecilerin Tiirkiye’ye yogun olarak girmesi hem de tiiketici acisindan 6zel
markali tirtinlerin 6neminin daha fazla anlasilmasi sonucu pazarda 6nemli bir yer

edinmistir.

Kriz doneminde zincir market satislarinin %12’sini olusturan ©6zel markali
tiriinler altin ¢agin1 2003 yil1 itibariyle yasamaya baslamistir. Tiirkiye’de toplam ciro
icerisindeki paym %?23’e kadar ¢ikaran 6zel markali diriinler igerisinde en fazla
biiyliyen {iriin kategorisi gida {iriinleri olmaktadir (www.hurriyet.com.tr./Erkan
Celebi/02.04.2006, Erisim Tarihi: 02.03.2008). Retailing Institute ‘iin 2006 verilerine
gore 2005 yilinda oldugu gibi 2006 yilinda da en fazla biiyiime gida iiriinlerinde
olmustur. 2006 yilinda 6zel markali temizlik {iriinlerinin biiylime hizinda gerileme
goriiliirken 2007 verilerine gore temizlik iiriinleri %38,3’liik bir bilylime gostererek
ikinci siray1r almistir. 2007 yilinda da iriin kategorileri arasinda biiyiime hizi
acisindan bakildiginda gida {irlinlerinin birinci sirada oldugu goriilmektedir

(www.plturkey.org/yazilar.asp, Erisim tarihi: 02.03.2008 ).
Tiirkiye ‘de faaliyet gosteren zincir magazalarin verilerine gore; 70 farkl: iiriin

kategorisinde ©6zel markali iiriin sunulmaktadir. Bu {iriinler arasinda tiiketiciler

tarafindan en fazla tercih edilen iiriin grubu ise; tuvalet kagidi, pecete, kagit havlu
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olarak belirlenmistir. Tiirkiye’deki 13 zincir magaza arasindaki incelemede 70 {iriin
kategorisinde Migros ve Metro 1400 farkli 6zel markali iriin sunarak en fazla iiriine
sahip perakendeci olarak belirlenmistir. Bunun yaninda Carrefour, 430 farkl iiriin,
Real 400 iiriin ile 0©zel markali {riin pazarinda yer almaktadirlar
(http/www.plturkey.org/yazilar.asp? Konu= Private Label iiriinlerin diinyada ve

Tiirkiye deki durumu. erisim tarihi 01.06.2008).

Ipsos KMG’nin 2006- 2007 verileri incelendiginde ise; 6zel markali {iriinlerin
gida iiriinleri kategorisinde bir yil dncesine oranla % 42, gida dis1 iiriinlerde ise %38
oraninda biiylime kaydettigi gozlemlenmektedir. Aslinda ©6zel markali (iiriin
kategorilerinde meydana gelen bu hizli biiyimenin bir¢cok avantajinin yan sira yerli

tireticilerin gelisimine engel olmak gibi bir olumsuz yo6nii de ortaya konulmaktadir.

Bu baglamda perakendeciler federasyonu bu olumsuzlugu ortadan kaldirabilmek
icin 6zel markali iiriinlerin raflardaki oramim1 % 20ile simirlandirarak diger yerli
iretici markal1 iirlinlerin de raflarda yer bulabilmesini saglamay1 amaclamakta ve
konuda sinirlandirma getirmeyi planlamaktadirlar (http://www.kobifinans.com.tr/tr

sektor/011202, Erisim tarihi: 06.06.2008).

KMG 2006- 2007 raporuna gore, bir onceki sene 6zel markal iiriin kategorileri
arasinda en fazla ciro yapan tiriinler toz — kesme seker ve kuru bakliyat olarak tespit
edilmistir. Daha onceki yillarda bakliyat gurubu 6zel markali iiriinler birinci sirada
yer alirken 2007 yilinda sekerden sonra ikinci siray1 almistir. Ayrica gegen seneler
g6z Oniinde bulundurularak bakildiginda ¢ok 6zel markal iiriin olarak ¢ok fazla talep
gormeyen konserve iiriinler son yillarda sadakatin en fazla arttig1 iirlin kategorileri

arasinda yer edinmistir.

AC Nielsen tarafindan yapilan 6zel markal tiriinlere yonelik arastirmalara gore;
Diinya capinda 0zel markali iiriinlerin en hizli gelistigi iilke olarak Tiirkiye
gosterilmektedir. Diinya da 6zel markalarin toplamdaki pay1 %13, Avrupa da bu oran
%23 iken Tiirkiye de bu oran 2003 y1il1 itibariyle %22 olarak belirlenmistir. Retailing

Institute Arastirma ve Danismanlik Sirketi tarafindan c¢ikarilan “6zel markalarda son
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trendler raporu” nun verilerine gore Tiirkiye’de ©6zel markali iriinlerin toplam
ticaretteki  payr  %7-8 civarinda oldugu tahminlenmektedir. (www.

Kobifinans.com.tr/16.06.2005, Erisim tarihi: 03.03.2008)

Retailing Institue niin 2006 Market Markalar1 raporuna gore 2005 yilinda oldugu
gibi 2006 yilinda da en fazla biiyiiyen katagori gida iiriinleri olmaya devam ederken,
temizlik iirtinlerinde gecen yila gore kiigiilme oldu. Rapora gore, Temizlik iiriinleri

hari¢ tiim kategorilerde 6zel markalara olan tiiketici sadakati artt1.

Perakendecilerin Private Label (Ozel Marka) Departmanlarini kuracak kadar bu
konuyu Onemsemelerinin ve iireticilerinde bu konuya daha fazla agirlik vererek
kendilerini gelistirmeye calismalar1, Perakendeci ve Ureticinin tiiketiciyi koruma ve
Standartlara uygun kalite iiriin, hizmet vermeye baslamalar1 Tiirkiye' deki Private
Label sektoriiniin Perakendeci, Uretici ve Tiiketici agisindan ne kadar gelistigini ve
benimsendigini gostermektedir (http://www.plturkey.org/yazilar.asp?Konu=

PrivateLabel, Erisim Tarihi: 15.06.08).

Tiirkiye’de artik perakendeciler kendi Private Label departmanlarini kurma
niyetleri, tireticilerin bu konuya daha fazla agirlik vererek kendilerini gelistirmek
istemeleri, sektoriin gelisimini hizlandirmaktadir. Ulkemizde 6zel markalarin ciro
tutar1 700 milyon USD seviyelerindedir. Ozel markalarin biiyiime hiz1 2005 yilinda
% 54,5 olarak gerceklesitken 2006 yilinda % 21,7' ye gerilemistir. Enflasyon
rakamlan dikkate alindiginda ise Ozel markalardaki biiylime, enflasyonunun
yaklagik 11 puan tizerinde gerceklesmistir. Tiiketicilerin artan kalite giivenligi bilinci
ve fiyata karst duyarliligi ile Private Label iiriinlerini algilamasiyla birlikte bu
triinleri tercih etme sayis1 Onceki yillara gore % 20 artmistir. Perakendeci ve
tireticinin tiiketiciyi koruma ve standartlara uygun kalitede iiriin gelistirme ¢abalari
Tiirkiye’ de 6zel markali iiriin sektoriiniin perakendeci iiretici ve tiiketici agisindan ne
kadar gelistigini ve benimsendigini gostermektedir. Ozel markali iiriinlerin biiyiime
hizlar1 yillar itibariyle ve iiriin kategorilerine gore asagidaki tablolarda verilmistir.
Buna gore; 6zel markalarin biiylime hizinin 2005 yilinda % 54,5 olurken 2006
yillinda %21.7’ye geriledigi goriilmektedir. Enflasyon rakamlar dikkate alindiginda

ise; 2005 yilinda 6zel markalardaki biiyiime enflasyonun 11 puan iizerindeyken,
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2007 yilinda bu rakam enflasyonun 31 puan iizerinde gerceklesmistir (http:

/Iwww .radikal.com.tr./18,12,2007 erisim tarihi 02,03,2008).

Tablo 2.4. Uriin Kategorilerine Gore Yillar itibariyle Ozel Markalarmn Biiyiime

Oranlan

Uriin 2003-2002 | 2004-2003 | 2005-2004 | 2006-2005 | 2007-2006
Kategorileri Biiyiime Biiyiime Biiyiime Biiyiime Biiyiime

Oranlar1 Oranlar1 Oranlar1 Oranlar1 Oranlar1
Gida 47,3 35,2 58,6 25,0 42
Kisisel Bakim | 29,3 45,9 38,1 11,9
Uriinleri
Temizlik -2,6 8,3 36,9 -3,6 38,3
Uriinleri
Diger Uriinler 128,1 21,9 5,2 12,5
TOPLAM 39,0 33,5 54,5 21,7 %41

Kaynak: KMG Arastirma — Market Markalar1 Raporu, 2006

Ozel markali iiriinlerin hizli tiiketim iiriinlerindeki (FMCG) pay1 son dort yildir
artan bir trend gostermektedir. Eyliil 2006 — Agustos 2007 doneminde bu pay, bir
onceki seneye gore %21 oraninda bir artig gostererek, %4,7 ‘ye erismistir. Bu donem
icerisinde kendi kategorisindeki toplam harcamalardan en yiiksek payr alan ozel
markali iirtin ise; %4,8 ile gida iirlinleri olmustur(http: //www.radikal.com.tr.

/18.12.2007, Erisim tarihi 02.03.2008).

Ozel markali gida iiriinleri satisinda iiriin yelpazesi oldukga genis olup, ilerleyen
yillarda su andaki mevcut gesitlerin daha da artmasi beklenmektedir. Ulkemizde 6zel
markalar; genelde Gima, Migros, Sok, Endi, BIM, Real ve Carrefour gibi biiyiik
perakendeciler ve yerel olarak faaliyet gdsteren nispeten daha kiiciik hacimli zincir

magazalar tarafindan kullanilmaktadir.

Ulkemizde faaliyet gosteren ulusal ya da yerel perakende firmalarinin kendileri

tarafindan ya da diger iiretici firmalar tarafindan fason olarak iiretilen ve kendi
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reyonlarinda satisa ¢ikardiklar1 6zel markalar i¢in agagidaki tablo2.5’deki markalar

ornek olarak verilebilir.

Tablo 2. 5. Ulkemizdeki Perakendeci Firmalar ve Ozel Markalar

MAGAZA ADI | MAGAZALARIN OZEL MARKALARI

BiCEN Bigen

CARREFOURSA | Carreffoursa | Champion | Dia Gima

GROSERI Groseri

KiPA Kipa Kipa Pazar

KIiLER Kiler Kilerim

MIiGROS Migros Sok Tansas Kangurum | Macro

Center

Ramstore Albatros Prestige Scala Frey
Tellibag Cikomigro | Viva Biitcem Value

MOPAS Mopas Lambertazzi

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

REAL Tip

Kaynak: “Perakendeciyi Ozel Yapan Markasidir”,

http://www.perakende.org/6zelhaber.aspx.id=18, Erisim tarihi 02.06.2008

2.2.3.

Magaza imajimin Rolii

Ozel Markali Uriinlerin Tiiketici Tarafindan Tercih Edilmesinde

Giiniimiizde perakendeciler marka imajin1 ve marka denkligini olusturmak icin

biiyiik yatirnmlara girmektedirler. Bu yatinmlardan en onemlilerinden birisi de 6zel

marka olusturulmasidir. Tesco marka degerini yansitabilmek i¢in kendi markasini

gelistirme yoluna gitmistir. Firma; kendi markali iriinlerinde ilk ©nce taklit

stratejisini uygulamistir. Burada Tesco’nun amaci Oncelikle magazanin imajini
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tilketicilerin zihninde olusturabilmekti(Martenson, 2007:544). Zaten 6zel markali
tiriinlerin gelisim siirecine bakildiginda perakendeciler markalarinin tiiketici zihninde
yerlesmesini saglamak ve kurum imajini olusturabilmek icin Oncelikle kendi
markalarini taklit stratejileri ile ortaya koymaktadirlar. Bu durumda teknoloji ve
kalitesi lider markaya yakin, fakat lider markadan daha ucuz iiriinler iireterek magaza
imajlarimi giiclendirme ¢abasi giitmektedirler. Tesco ‘ya yonelik vaka calismalar1 ve
bu konuya iliskin diger akademik ¢alismalar incelendiginde; kabul edilebilir olumlu
magaza imajinin tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere yonelik algilarini olumlu yénde

etkiledigi goriilmektedir(Martenson, 2007:545).

Magaza imaj1 tiim bireylerin o magazaya yonelik algilamalari, inamslar1 ve
cikarsamalarim1 ve fonksiyonel niteliklerinden kaynaklanan izlenimlerini ifade
etmektedir (Hartman ve Spiro, 2005:1112). Bir takim arastirmacilar kurum imaji ile
kurum itibarim1 birlikte degerlendirseler de genel olarak bu konuda yapilan
calismalarda (Fombrun, 1996) itibar kavrami daha uzun vadeli, imaj ise daha kisa

vadeli bir olusum olarak kabul edildigi icin 6zdes olarak degerlendirilmemektedir.

Kurumun imaji, kurumun ge¢cmis faaliyetlerinin ve ayn1 zamanda da gelecekteki
faaliyetlerinin bir belirleyicisi olarak goriilebilmektedir. Markaya yonelik yapilan
calismalarda olumlu bir kurum imajinin, tiikketicinin o kurumun markasma yonelik
olarak olumlu tavirlar sergilemesine neden oldugu belirtilmektedir(Martenson, 2007:
546). Bu durum da dogal olarak marka sadakatinin olugmasinmi saglamaktadir. Bu
konulara iligkin literatiir incelendiginde benzer sonuglarla karsilagilmaktadir. Osman,
(1993), Bloemer & Ruyter, (1998)’e gore, olumlu magaza imaj1 tiiketicinin
magazaya kars1 tatmin diizeyini ylikselteceginden dogrudan magaza sadakatini
yiikseltmektedir. Bunun yam sira kurum kimligini gelistirmesi a¢isindan da magaza
imajimin onemli oldugu diisiiniilmektedir. Bu nedenle pazarlama arastirmacilari
tiketici zihninde magaza imajimin gelistirilmesi konusunun {izerinde Onemle

durulmasi gerektigini vurgulamaktadirlar(Hartman ve Spiro, 2005:1112).

Basarili 6zel marka olusturabilmek i¢in Oncelikle kurumun tiiketici zihninde

imajinin olumlu olmasinin saglanmasi gerekmektedir. Magazanin tiiketici tarafindan
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algilanan kimligi olarak da ifade edilen magaza imaji tiiketicilerin o magazaya

yiikledikleri genel izlenimlerin bir kombinasyonunu olusturmaktadir.

Tiiketiciler satin alma sirasinda bir triiniin 6zel markasim1 mi, iiretici markasini
m1 tercih etmesi gerektigi konusunda ikileme diisebilmektedirler. Boyle bir durumda
kurumun nitelikleri ve bu dogrultudaki tiiketici algilamalan tiiketicilerin sorununu
¢ozebilmektedir(Dacin and Brown, 1997°dan aktaran Martenson, 2007:546). Kurum
ile ilgili saglanan ipuclar1 tiiketicinin o kurumun markasina yonelik algilamalarini

etkilemektedir.

Tiiketici perspektifinden bakildiginda ise bir iiriiniin ve markanin tercih edilmesi
icin bir takim icsel ve digsal faktorlerin Onemi biiyiiktiir. Bu faktdrlerden en
onemlilerinden birisi de magazanin tiiketici zihnindeki imajidir. Vahie ve Paswan
calismalarinda perakende magaza imaji1 ile 6zel markali diriinlerin tercih edilmesi
arasinda yiiksek bir iliski tespit etmislerdir(Vahie& Paswan, 2006:68 ). Bu baglamda
magaza imajinin tiiketicilerin satin alma davranmislarinin ve dolayisiyla da magaza
performansinin bir belirleyicisi oldugu ifade edilebilmektedir(Hartman ve Spiro,
2005:1113). Perakende magazalar1 aratan rekabet sartlann ve degisen tiiketici
tercihleri arasinda farklilik yaratabilmek igin farklilastirma stratejilerini uygulamak
durumundadirlar. Magazalarin 6zel markali tiriinlerinin benzer {iriinlere gore daha
fazla tercih edilmesini saglayabilmeleri icin Oncelikle magaza imajlarini tiiketici
zihninde kabul edilebilir diizeye cikarmalar1i gerekmektedir. Bu sayede miisteri
sadakatini daha kolay yaratabileceklerdir. Magaza imaj1 ve 6zel markali {iriinlerin
tercih edilebilme diizeyi arasindaki iliskiyi inceleyen diger calismalarda ise,
perakendecilerin kotii veya diisiik imajlarin1 6zel markali triinlerin kaliteleri ile
iyilestirebildikleri ayrica kot ve kalitesiz bir markanin da magaza imajin tehlikeye

sokabildigini ortaya koymuslardir(Dodd, Lindley, 2002: 345).

Ozel markaln iiriinlerin tiiketici agisindan degerlendirilmesinde fiyat kalite iliskisi
bilyiik 6nem tasimaktadir. Tiiketiciler 6zel markal iiriinleri iiretici markali iiriinler
karsisinda tercih ederlerken 6zel markali iiriinlerin digerlerine gére daha ucuz olmasi

ozelligini goz oniinde bulundurmaktadirlar. Ancak bununla birlikte tiiketiciler satin
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aldiklar1 ve bir bedel 6dedikleri tiriinlerin 6dedikleri bedele deger olmasi baska bir
ifade ile kaliteli olmasima da 6nem vermektedirler. Bu dogrultuda perakendeciler
maket markali iiriinler arasinda kendi tiriinlerinin fiyatinin diisiilk olmasina ragmen
kaliteli oldugunu tiiketicilere hissettirmek durumundadirlar. Bu durumda
perakendeciler kendi markalarinin farkli oldugunu tiiketicilerine kabul ettirebilmeleri
icin magaza imajlarinin tiiketici zihninde kabul edilebilir diizeyde olmasini

saglamalar gerekmektedir. Bu da magaza imaji ile miimkiin olabilmektedir.

2.24. Ozel Markal Uriin Gelistirme Stratejisi

Ozel markalarin her bir gelisim evresinde perakendecilerin uyguladig1 pazarlama
stratejileri ve s6z konusu iriinlerle ilgili tiikketici algilamalar1 farklilik gostermektedir.
Avrupa iilkelerinde gida kategorisinde 6zel markal iiriinlerin satisi, miktar olarak
artarken {iiriin kalitesinde de gelismeler yasanmistir. 6zel markali iiriinler, diisiik
fiyath ve yiiksek kar marjli jenerik iiriinlerle baglamistir. Bu anlayis, daha sonralari
taklit iiriinler olarak raflara yerlestirilmistir. Giiniimiizde ABD ve pek ¢ok Avrupa
iilkesindeki siiper ve hipermarket gibi gida perakendecileri Ozel markal iiriinlerde
tiretici markalarim taklit etmek yerine, tiiketicilere deger sunma amach lider tretici
markalan ile rekabet edebilecek kaliteli ve yenilik¢i iirlinler iiretme asamasina

gelmislerdir (Orel, Subat, 2007).

Giin gectikce teknolojik gelismelere de bagl olarak 6zel markali {iriin tiirleri
artmakta ve perakendeciler; miisterilerinin yagam tarzi ve tercihlerini de géz oniinde
bulundurarak 6zel markali iiriinlerin pazarlanmasina daha fazla dnem vermektedirler.
Onceleri sadece gida iiriinleri ve kisisel bakim iiriinleri ile sinirli kalan perakendeci
firmalar zaman igerisinde artik kisisel finansman, sigorta, telekomiinikasyon gibi
alanlarda da 6zel marka sunma yoluna gitmektedirler(www.perakende.org erisim

tarihi: 02.06.2008)

Ozel markal iiriinlerin iiretilmesinden sonra piyasada yer almas1 ve gelismesinde
s6z sahibi olan bircok faktdr bulunmaktadir. Ozel markalarin gelisimindeki etkenler

su sekilde siralanabilir. (Ozkan ve Akpinar,2003:23);
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a) Perakendecilerin, 0zel markali iiriinlerindeki kar marjinin daha fazla olmasi;
perakendeci firmalar 6zel markali iiriinlerden ulusal markali iiriinlere gore daha fazla
kar marjlar1 saglamaktadir.

b) Perakendecilerin, 6zel markali {iriinlerinin pazarlanmasi ve tasariminda soz sahibi
olmasi; perakendecilerin iiriinlerin ambalajim kendi firmalarnin tiiketiciler
tarafindan bilinen renk ve logolartyla siislemeleri reklam islevi gérmekte olup bu
tiriinlerin satisiyla birlikte miisterilerdeki 6zel markanin bilinirlik oranim artmaktadir.
c) Teknolojik gelismelerle daha diisiik maliyetli 6zel markalarin iiretimi; 1970’li
yillardan itibaren perakendecileri 6zel markalarn gelistirme teknolojisi artmis olup
bircok perakendeci diisiik kaliteli markalarin1 piyasaya ya etiketsiz olarak siirmiigler
ya da farkli bir ikinci 6zel marka gelistirerek daha kaliteli bir 6zel marka stratejisi
uygulamislardir.

d) Ulusal ve 6zel markalar arasindaki fiyat aralig; tiiketiciler tarafindan esdeger
diger iiriinlere gore daha ucuza alinabilen ve ulusal marka ile ayn1 kalitede iirtinlerin
zamanla ¢ogalmasi ve iireticilerin bu tiriinlerden daha yiiksek bir kir marji elde
etmeleri 6zel markalarin gelismesini etkileyen bir diger faktor olarak goziikmektedir.
e) Tiiketicilerin ulusal ve ©0zel markalar arasindaki fiyat farkliligina duyarliligs;
tilketicilerin fiyata olan duyarliliginin 6zel markalarinin gelisiminde bir etkisinin
olduguna inanilmaktadir. Yapilan bir arastirmaya gore yiiksek egitim diizeyine sahip
olan tiiketicilerin daha fazla 6zel markali olan iiriinleri satin alma isteginde oldugu,
gozlenmistir (Hoch, 1996:92)

f) Genel ekonomik durum; 6zel markalarin zor ekonomik kosullarin yasanmis oldugu
donemlerde tiiketicilerin harcanabilir gelirinin de buna paralel olarak diismesi
nedeniyle tercih edilebilirliginin arttiZi ve ekonominin diizeldigi donemlerde ise
ulusal markali iirlinlerin bu tarz 6zel markali iiriinlere gore Pazar paymnin arttig
gozlenmektedir.

g) Perakendeci yogunlugu ve uygun Pazar kosullari; perakendeci yogunlugu ve
uygun Pazar kosullar1 da ©zel markali iirlinlerin gelisiminde etkili olup yogun
perakendeci rekabetinin yasandigi pazarlarda bu rekabeti desteklemek adina yeni

0zel markalar iiretilebilmektedir.
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h) Ozel markal iiriinlerin, ulusal marka ile aym kalite ve 6zellige sahip oldugu
konusunda tiiketici bilincinin artmasi; ilk zamanlarin aksine bugiin 6zel markalar
ulusal markalara gore tiiketiciler tarafindan “daha uygun fiyata aym kalitede iiriinler”
olarak algilanmaktadir. Alginin yillar itibariyle 6zel markalar adina bu sekilde
olumlu degismesi 6zel markalarin gelismesinde ve cesitlenmesinde bir baska etken
olarak goziikmektedir.

1) Bakkaliye iirlinler sektoriinde kanal liderliginin {iireticiden toptanci ve
perakendecilere kaymasi; tiim diinyada 6zel markalar hizla gelisen bir trend
izlemekte olup o iiriiniin icinde bulundugu kanal liderligi zamanla toptanci ve

perakendeci kuruluglara kaymis durumdadir.

2.2.5. Ozel Markali Uriin Tiirleri

Ozel markal iiriinlerin gelisim evreleri ve pazardaki konumlari itibariyle farkli
tiirleri bulunmaktadir. Esas itibariyle literatiirde gelim siirecleri ile baglantili olarak
dort farkl 6zel marka tiiriinden s6z etmek miimkiindiir. Bunlar asagidaki gibi ifade

edilebilir (Sattler, 1998’den aktaran, Albayrak ve Dolekoglu, 2006: 208-209);

1. isimsiz Uriinler: Jenerik iiriinler olarak da ifade edilebilin bu iiriinler; herhangi
bir isim ya da markalama tagimayan, raflarda alt siralarda yer alan ve oldukga diisiik
fiyat ile satilan ve genellikle diisiik teknoloji gerektiren temel gida maddelerinden
olusan iiriinlerdir. Ulusal ancak uzmanlagmamig imalat¢ilar tarafindan iiretilmektedir.
Bu diiriinler genelde beyaz ambalajli olmak iizere tek renkli ve iizerinde sadece
gerekli goriilen onemli aciklamalarin yer aldig1 bir etikete sahiptirler. Bu gruba dahil
olan iiriinlere; Almanya Metro’nun “Tip”, Ingiliz Tesco’nun “Tesco Value” iiriinleri

ornek olarak verilebilir(Ehrnreich ve Ackrill, 1998’den aktaran Ozgiil, 2005:56).

2. Miisteri Markah Uriinler: Fiyat avantaji olan, ulusal marka ile isimsiz iiriinler
arasinda bir kategoride yer alan ve Ozel markasin tagiyan iiriinlerdir. Orta diizeyde
kalite/imaja sahiptirler. Isimsiz iiriinlere gore daha ileri teknoloji ile ulusal olan ve
kismen 6zel markalarda uzmanlasmis imalatcilar tarafindan tiretilirler. Ayrica biiyiik

hacimli {iiriin hatlarinda kullanilirlar. Raflarda ucuz iiriin olarak yer alirlar. Bu
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iriinlere bakliyat ve kuru yemisler ornek verilebilir. Bir takim calismalarda 6zel
etiketli iiriinler olarak da ifade edilen bu 6zel marka tiirleri; genelde perakendecinin
ismini tagimamaktadirlar. Bu iiriin tiirlerine 6rnek olarak; Belcika’li Colyrut’un

“Kelvin” dondurulmus iiriinlerini vermek miimkiindiir(Ozgiil, 2005:56).

3. Ozel Markal Uriinler: Ulusal markalara yakin fiyat avantaji ilk iki asamaya gore
daha diisiik olan ve raflarda iist siralarda yer alirlar. Kalite garantisi ulusal markalara
es iiretilen genis iiriin hattindaki iiriinlerdir. Bu {iriinler, ulusal ve 6zel markali {iriin
liretiminde uzmanlagsmis imalatgilar tarafindan iretilirler. Marka bagimlilig
yaratmak ve miisteri sadakati kazanmak i¢in promosyon faaliyetleri yogun olarak
yiiriitiilmektedir. Bu gruba, gida (6zellikle un, siit ve iriinleri), temizlik ve kisisel
bakim-kozmetik iriinleri ©rnek verilebilir. Bu grupta yer alan {iriinlerin,
perakendecinin adim tasidigi icin kalitesine diger gruplara gore daha fazla yatinm

yapilmaktadir.

4. Premium Markali Uriinler: Ozel markal: iiriinlerin gelismis versiyonudur. Bu
tiriinler imaj olusturan tirtinlerdir ve gerek teknoloji gerekse de iiriin hattinda yenilige
sahiptirler. Ulusal markalarla rekabet edebilen, raflarda ilk siralarda yer alan ve
marka olusumunu tamamlamis ulusal marka degerinde iirtinlerdir. Daha iyi iiriin
ozelligi ile satin alma motivasyonu yaratan bu iriinler uluslar aras1 ve konusunda
uzman imalat¢ilar tarafindan {iretilirler. Bu iriin grubunun markas1 magaza adi ile
ayn1 olabilecegi gibi farkli da olabilir. Kalite diizeyi agisindan ulusal markali iiriinler
ile rekabet edebilecek konumda olmasina ragmen fiyatlar1 bu iiriinlere gore daha

diisiiktiir.

Bunun yam sira Zielke & Dobbelstein(2007), 6zel markali iiriinleri benzer

tanimlar altinda ti¢ farkl: tiir olarak incelemistir (Zielke, Dobbelstein, 2007:113);
1. Klasik Ozel Markal: Uriinler; kiiciik iiretici markalarin altinda veya onlarla benzer

sekilde konumlandirilan markalardir. Lider ulusal markalardan ortalama olarak %

10-30 oranlarinda daha ucuzdur.
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2. Jenerik Ozel Markalar: iiriiniin temel kullammina odaklanilir. Simirli reklam
harcamalari, sade, diiz paketleme ve nispeten diisilk kalite bu markalar i¢in soz
konusudur. En diisiik fiyattan konumlandirilir.

3. Premium Ozel Markalar: Kalite ve fiyat agisindan lider ulusal markalar gibi

konumlandirilan markalardir(Yelkur, 2000:447).

2.2.6. Ozel Markah Uriinlerin Perakendeci ve Tiiketici Acisindan

Degerlendirilmesi

Son yillarda 6zel markaln satislart hizla artis gostermektedir. Ozellikle gida
tiriinlerinde 6zel markali iirtinlerin satis1 90’11 yillarda 48 milyar dolarin iizerinde idi.
Giiniimiizde bu rakam g¢ok daha biiyiik seviyelere ulagmaktadir. Ozel markali
riinlerin bu kadar fazla tercih edilmesi, hem perakendeciler hem de tiiketiciler
acisindan bircok yararlar sagladigi diisiiniilmesinden dolayidir. Perakendeciler
acisindan degerlendirildiginde, perakendeciler; magaza sadakatini yiikselttigini
disiindiikleri i¢in ve ayrica, raf yeri kontroliinii saglayabildigi i¢cin 6zel markali
iiriinlere yonelmektedirler. Ozel markali iiriinler perakendecilere rekabet avantaji da

saglamaktadir (Batra, Sinha, 2000:175).

Tiiketiciler a¢isindan bakildiginda ise; 6zel markali iiriinlerin tercih edilmesinin
en onemli sebeplerinden bir tanesi tiiketiciye sagladigi fiyat avantajidir (Batra, Sinha,
2000:176 -177). Bu kisimda ©6zel markali iiriinlerin perakendeci ve tiiketiciler

acisindan 6nemi {izerinde ayrintili olarak durulacaktir.

2.2.6.1.Perakendeciler Acisindan Ozel Markalar

Yapilan ¢aligmalarin ¢ogunda 6zel markal iiriinlerin perakendeciler agisindan da
onemli bir yerde oldugu belirtilmektedir. Ozel markali iiriinlerin magaza trafigini
artirdig1 ve magaza sadakati saglamasi acgisindan perakendecilere firsatlar yarattii
goriilmektedir. Ozel markali iiriinler genellikle ulusal markal iiriinlere oranla daha

ucuz fiyattan satilmaktadir. Ancak 6zel markal iiriinlerin daha az iiriin kategorisinde
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daha fazla miktarlarda satiliyor olmasi kar marjlarin1 artirmaktadir (Dick, Jain,

Richardson, 1997:18 ).

Ozellikle son yillarda perakendeciler tarafindan 6zel markali iiriinlerin bu kadar
tercih edilebilir olmasinin nedenleri ¢ok sayidadir. Bunlardan en Onemlisi
perakendeciler icin 6zel markal iiriinlerin daha karli olmasidir. Perakendeciler kendi
isimli iiriinlerini sunabilmek icin dncelikle en diisiik maliyetle iiretebilecek iireticileri
aramaktadirlar. Bu durumda perakendeciler yiiksek bir maliyete katlanmak
durumunda kalmamaktadirlar. Ayrica, 6zel markali tiriinlerin reklam ve tutundurma
maliyetleri de ¢ok yiliksek olmamaktadir. Biitiin bu maliyetlerin diisiik olmas1 6zel
markal1 iiriinlerin daha diisiik iicretlerden satilmasina olanak saglamaktadir. Boylece
perakendecilerin 6zel markali iiriinlerin satisindan elde ettikleri kar marj1 artmaktadir
(Kotler, Keller,2006:518). Perakendeciler kendilerini rakiplerinden farklilastirmak
icin de Ozel markali driinleri raflarinda bulundurmayi tercih etmektedirler.
Giiniimiizde bircok tiiketici fiyat avantajindan dolay1 belirli iiriin kategorilerine gore
0zel markali iiriinlere yonelik tercihler gelistirmektedirler. Bu nedenle perakendeciler
0zel markali iiriinler sunarak tiiketicileri magazalarina ¢cekmeye calismaktadirlar.
Perakendeciler diisiik fiyat avantaji sunarken magaza imajim1 da zedelememek igin
kalite faktoriinii de goz ardi etmemektedirler. Boylece kaliteli fakat diisiik fiyat
kombinasyonunu bir arada sunana iiriin olarak ©6zel markali iriinlerin raflarda

bulunmasi perakendecilerin rakipleri karsisinda avantajim giiclendirmektedir.

Bunlarin yam sira perakendeciler agisindan 6zel markalarin 6nemli olmasinda
etkili olan bir diger faktor ise zel markalarin magaza sadakatini artirmasidir. Ozel
markalar sadece ismini tasidiZi marketlerde satildigt ve baska marketlerde
satilmadig1 i¢in magaza sadakatini artiran bir etkisinin oldugu bilinmektedir (Dick,
Jain, Richardson, 1997:18 ). Bu konuda yapilan calismalar, tiiketicinin belirli bir
tiriine yonelik olarak belirli marketlerin 6zel markalarini tercih edip iirtintin kullanimi
sonrasinda memnun kaldiginda tiiketicide o {iriiniin adin1 tasiyan marketlere karsi
olumlu imaj olustugunu ve bu da magaza sadakatini olumlu etkiledigini
gostermektedir. Ancak bir kisim baska calismalarda ise magaza sadakatinin

artmasinda 6zel markaya olan giivenin iliskili olmadig1 tespit edilmistir. Ozgiil
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(2008)’e gore; magaza baglilig: ile 6zel markali iiriin satin alma davranisi iizerinde
anlamli bir iliski bulunmamaktadir. Bu ¢alismaya gore, 6zel markal1 iiriinlere yonelik
algilanan kalite olgusunun diisiik olmas1 gibi bir takim nedenlerden dolay1r magaza
bagliligr olan tiiketicilerin o magazanin 6zel markal iiriinlerine karst olumlu bir
tutumu vardir demek dogru degildir. Ayrica yazar calismasinda elde ettigi bir takim
ornekler dogrultusunda, Tansas Cola vb. gibi 6zel markal {iriinlere magazanin sadik
miisterilerinin olumsuz yargilarinin oldugu goriisiinii tespit etmistir (Ozgiil,

2008:40).

Ayrica 6zel markal tiriinlere yonelik literatiir incelendiginde de perakende zinciri
acisindan 6zel markali {iiriinlerin 6nemi goriilmektedir. Bir¢cok calismada 6zel
markal1 iirlinlerin gelisiminin perakendecilerin magaza imajlarinin ve karliliklarinin
artmasinda olumlu katkida bulunduklar1 sonucuna ulasgilmistir(Baltas & Argouslidis,
2007:329). Perakendeci magazalar, 6zel markali triinleri ile tiiketici ihtiyaglarini
karsilayabildikleri zaman bu durum tiiketicilerin o magazaya daha fazla
yonelmelerini ve magaza ile ilgili olumlu diistinmelerini saglayabilmektedir. Bu da
magaza trafiginin artmasi ve karliligi dogrudan artirmaktadir. Perakendecilerin 6zel
markali iirtinlerine yonelik olarak yakalayabilecekleri bu avantajlar i¢in yapmalari
gereken en Onemli sey marka denkligine yatinm yapmalaridir. Bu sekilde
tiketicilerin ~ 6zel markali rtinlerine  yonelik algilarini  olumlu  yone

etkileyebilmektedirler (Amrouche & Zaccour, 2007: 657).

Perakendeci isletmelerin 6zel markali iiriinleri tercih etmelerinin bir diger sebebi
olarak gosterilen magaza trafiginin artmasi ise yine yapilan c¢alismalarla
kanmitlanmistir. Perakendecilere gore 6zel markalar diisiik paketleme maliyeti, diisiik
reklam gideri ve diisiik genel giderlerden kaynaklanan diisiik fiyat uygulamalarinin
yarattig1 firsatin yani sira magaza trafiginin yiikselmesi ve magaza trafiginin artmasi
da hem tiiketiciler acisindan hem de perakendeciler acisindan firsatlar sunmaktadir

(Akbay, Jones, 2005: 624 ).

Giliniimiizde bircok perakendeci, iiretici markali {iriinlerin pasif dagiticis

olmaktan c¢ok kendi markalh iiriinlerinin aktif pazarlamacist1 olmayr tercih
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etmektedirler. Bu durum ayrica perakendecilerin magaza trafiklerinin artmasi ve
titketicileri magazalarina baglamak icin de 6nemli bir strateji olarak goriilmektedir
(Semeijin vd., 2004:247). Fiyat avantaji saglayarak magazalarina tiiketicileri
baglayan perakendeciler bu seklide ulusal markali iireticilerle pazarlik giiclerini de

arttirmis olmaktadirlar.

Son yillarda zellikle gida sektoriinde 6zel markali iiriinlerin kalite gelistirilmesi
izerine odaklanmas1 Pazar paylarinin daha hizli biiyiimesine olanak saglamaktadir.
Bu biiylime ulusal markalar ile aralarindaki rekabeti de artirmakta ve 6zel markali
iriinlerin rekabet acgisindan avantajli hale gelmelerini saglamaktadir(Akbay, Jones,

2005: 624).

2.2.6.2.Tiiketiciler Acisindan Ozel Markalar

Giintimiizde tiiketicilerin aligkanliklarn 6nemli olciide degisiklik gOstermistir.
Ancak tiiketicilerde meydana gelen bu degisiklik iiriin degeri ile ilgili istek ve
beklentilerinde degil, iiriiniin degerini tespit ederken yaptiklar1 karsilastirmalarda
olmustur. Giiniimiiz tiiketicileri triinler arasindaki farkliliklar1 karsilastirabilecek
diizeyde bilinglenmis olduklar i¢in kalite ve maliyet acisindan avantaja sahip olan
triinleri tiiketmeyi tercih etmektedirler. Ayrica tiiketicinin Oniinde karsilastirma
yapabilecegi ve beklentilerinin en fazla karsilayan iiriinii secgebilecegi bircok
alternatif sunulmaktadir. Bunlar tiiketicilerin satin alma konusunda daha fazla

bilin¢lenmesini saglayan etmenlerdir.

Zaman igerisinde ekonomik sartlarin degismesi ve tiiketicilerin bilin¢lenmesi,
onlarin diisiik fiyath iiriinlerden daha fazla yarar elde etmelerine sebep olmustur.
Giderek daha ¢ok fayda merkezli tercihlerde bulunan tiiketiciler artik yiiksek fiyatla
Ozdeslesmis liretici markalarimi ve geleneksel perakendecileri tercih etmemektedirler
(Kurtulug ve digerleri, 2000:349). Bunun sonucunda da ozellikle fiyat konusunda

daha duyarl olan tiiketiciler diisiik fiyath 6zel markali iiriinleri tercih etmektedirler.
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Ozel markali iiriinlerin tiiketiciler zihninde sadece diisiik fiyat algis1 olusturdugu
disiiniilmemelidir. Bilingli tiiketiciler genel olarak fiyat odakli olmaktan ¢ok fiyat
kalite iligkisini kurarak aligveris yapmayi tercih etmektedirler. Bu nedenle 6zellikle
kalite acisindan kendisini ispatlamig ancak fiyat agisindan ulusal markalardan daha
disiik fiyath 0©zel markali {irlinler tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih

edilmektedir.

Tiiketiciler 6zel markal1 iiriin satin alirken goz oniinde bulundurduklar1 bir diger
konu ise, perakendecinin kendi markasi ile piyasaya siirdiigii {riinleri kime
tirettirdigidir. Bu giin bir¢ok iiriinde tiiketici agisindan markanin kime ait oldugu pek
fazla onemli degildir. Tiiketiciler daha ¢ok o iiriiniin iireticisi ile ilgilenmektedirler.
Tiiketiciler genelde perakendecilerin ayni zamanda da ©6zel markali iiriinlerinin
iireticileri olabileceklerini diisiinmemektedirler. Onlar, 6zel markali iiriinlerin her
zaman ulusal markali iirlinler de iireten {iiretici firmalar tarafindan iretildiklerine
inanmaktadirlar. Bu nedenle 6zel markal iiriin kullanmay1 tercih eden tiiketiciler,
oncelikle ambalajin iizerinde yer alan iiretici firmanin adina dikkat etmektedirler.
Tiiketicilerin bazilarina gore, ©6zel markal {iriiniin hangi perakendeciye ait
oldugundan ¢ok o iiriiniin iireticisinin kim oldugu {iiriiniin kalite degerlendirilmesi
acisindan Onemlidir. Perakendeciler, kendi iiriinlerini gelistirirken zaman zaman
tiretici markal1 geleneksel iiriinleri fiziksel anlamda taklit etseler bile tiiketicilerin

zihnindeki bu anlayis1 kirmaya calismaktadirlar (Davies,1998: 142).

2.2.7. Ozel Markalarmn Sagladig1 Yararlar

Ozel markali iiriinlerin perakende sektoriine girmesi hem tiiketiciler hem de
perakendeci ve iireticiler agisindan bir¢ok katki saglamaktadir. Genel olarak ozel
markal1 iiriinlere bakildiginda fiyatinin uygun olmasit ve bunun yaninda da belirli bir
kalite diizeyini yakalamis olmasi bir yandan giiniimiiz kosullarinda hem kisitl1 bir
gelirle gecinen tiiketiciler agisindan hem de perakendeciler acisindan pek ¢ok yarar
saglamakta ve onem tagimaktadir. Sagladig1 yararlar arasinda ilk akla gelen diisiik
maliyetlerle temin edilmesi sonucu kar marjlarinin artmasi1 ve genel oOzellikleri

itibariyle magaza trafiklerinin olumlu yonde etkilemesi olarak sayilabilir. Ayrica
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0zel markali {irlinlerin {reticiler acisindan da Onemi biiyiiktiir. Ciinkii
perakendecilerin markalarn ile piyasaya sunuluyor olsa bile ambalajinda iiretici
firmanin adinin yaziyor olmasi ileri zamanlarda iiretici firmalarin kendi markalar

icin sans yakalamalarin da olanak saglayabilmektedir.

Bu ve buna benzer bircok avantaj hem iireticilerin hem tiiketicilerin hem de
perakendecilerin son yillarda ©zel markali {iirlinlere daha fazla yonelmelerini
saglamaktadir. Tiim taraflar acisindan bu markalarin sagladig yararlar ve markanin

tagidig1 6nem, bu boliimde ayrintili olarak incelenecektir.

2.2.7.1.Perakendecinin Kendi Markasimin Sagladig1 Yararlar

Perakendecilerin kendi isimli markalarint magazalarinda tiiketiciye sunmalari
oncelikle raflarinda bulunana diger ulusal veya uluslar aras1 markalarin tedariki
sirasinda kullanilan aracilari minimize etmek, fiyat ve maliyet avantaj1 ile diger
markalara kars1 rekabet tistiinliigii saglamak amaci ile ortaya atilmistir. Gegmiste
perakendecilerin sadece fiyat acisindan farklilik yaratarak konumlamaya ¢alistiklart
0zel markalar giiniimiizde farkli pazarlama cabalariyla tiiketicinin goziinde farklilig

olan bir marka olarak yer edinmeye baslamistir.

Bu ac¢idan incelendiginde 6zel markalar perakendeciler agisindan ¢ok yaygin
olarak benimsenmeye baslamistir. Sagladigi avantajlar perakendecilerin farkli
konumlara gelmesine yardimci olmustur. Oncelikle 6zel markalarin sagladig: fiyat
avantaji sayesinde tiiketicinin zihninde uygun fiyatli market imajin1 olusturmasi
perakendeciye ek bir deger saglayabilmektedir. Bunun yam sira 6zel markal

tiriinlerin rekabet avantaji1 sagladig1 sdylenebilmektedir.
Perakendecilerin 6zel markali iiriinleri son zamanlarda bu kadar benimsemeleri

yukarida sozii edilen yararlardan baska yararlarinin da olmasina baglidir. Bunlar

asagidaki maddelerde ifade edilmektedir (Aksulu, 2000: 332-333);
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Ozellikle 6zel markali iiriin yelpazesinin genis olan perakendeciler tiiketici
ihtiyaglarimin daha fazla giderebildikleri icin magazalarinda miisteri
trafiginde artig saglayabilmektedirler.

Rakip magazalarda bulunmayan 6zel etiketli hatlar sunarak miisteri baglihig
yaratilmas1 perakendeciler agisindan Onemlidir. Geleneksel pazarlama
araglart (kuponlar, promosyonlar...), miisteri bagliligi yaratma agisindan
etkinligi diisiik araclar oldugu icin ve ayn1 zamanda yanlis miisterileri de
magazaya cekebilme ihtimali oldugu icin bu uygulamalar perakendecilerin
karliigii olumsuz etkileyebilmektedir. Ozel markah iiriinler ise, kalite
acisindan tiiketiciyi tatmin diizeyi Ozellikle son yillara ulusal markalarla
rekabet edebilecek konumda oldugunda miisteri bagliligi yaratma noktasinda
Oonemli bir ara¢ olabilecektir. Bu ac¢idan pek ¢ok biiyiik perakende zincirinin
bu yontemi uyguladigr goriilmektedir.

Ozel markal iiriinler perakendeciye ulusal marka iireticilerinin biraktigi
marjlardan daha yiiksek kar marjlar birakabilir.

Ozel markali iiriinler sayesinde perakendeciler, magaza isimlerini (6zellikle
magaza isimleri ile 6zel markanin ayni oldugu durumlarda) market raflarinda
sergileyebildikleri gibi tiiketicilerin evlerine de tasiyarak bir nevi reklam
yapabilmektedirler.

Perakendecilerin 6zel markali {iriinlerini raflarinda sergilemeleri ayni
zamanda da marketlerin magaza raflarn iizerinde denetimlerini de
artirmaktadir.

Ozel markal iiriinlerin piyasaya girmesi ile iireticilerin belirli pazarlari
ellerinde tutmasi engellenebilmektedir. Perakendeciler kendi markalarinin
kalite ve fiyat acisindan cazip olabildigini tiiketiciye kabul ettirebildikleri
slirece iireticilerin o pazarlarda hakimiyetlerinin azalmasi sz konusudur.
Ayrica 0zel markalarin kalite konusunda tiiketicinin  beklentilerini
karsilayabilmesi magaza imajimin  giiclendirilmesi konusunda da
perakendeciler acisindan yarar sagladig diistiniilmektedir

Ozel markali iiriinler perakende firmalarinin bagimsiz iireticilere istedigi

miktarlarda tiriin siparis verebilme ve alabilme rahatligin1 yaratmaktadir.
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9. Ekonomik kosullardaki olumsuzluklardan perakendecinin daha az
etkilenmesini saglayabilmektedir. Ciinkii tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere
yonelimleri ile ekonomik kosullarin yakin iliskisi oldugu savunulmaktadir.
Ayrica, Bu tarz iriinlerin diger ulusal iiriinlere gore daha diisitk maliyetli
olmasi gelir-gider dengesinin saglanmasinda avantajlar yaratmaktadir.

10. Perakende firmalarn bu iiriinleri kendi istekleri nispetinde iirettikleri icin

yeterli stok bulundurma olanagi olusturmaktadir.

2.2.7.2.0zel Markanin Tiiketiciye Sagladig1 Yararlar

Ozel markali iiriinler tiiketiciler acisindan degerlendirildiginde bir¢ok avantajlar
sundugu goriilmektedir. Ozellikle son zamanlarda 6zel markali iiriinlerin kalite
acisindan onemli yollar kat etmis olmas1 bu avantajlar1 artirmaktadir. Tiiketiciler;
0zel markal1 iiriinler sayesinde alternatif se¢cim olanaklarim artirmiglardir. Ayrica bu
alternatifler arasinda bulunan riskli, kalitesiz, kiiciik tiretici markali iirtinlerin yerine,
isimlerini bildikleri ve tamidiklarn perakendecilere ait ©zel markali iirtinlerin

tuketimini tercih etmektedirler.

Ozel markal iiriinlerin tiiketiciler acisindan en biiyiik faydasi, tiiketicilere kaliteli
iirtinlerin diisiik fiyatlarla satiliyor olmasindan kaynaklanmaktadir. Ozellikle diisiik
gelir grubuna ait tiiketicilere ulusal markali iiriinler karsisinda bir alternatif saglayan
0zel markali {riinler; iiretim maliyetlerinin disiikliiglinden, pahali olmayan
paketleme faaliyetleri ve diigilk reklam harcamalarindan dolayr satin alimlar
sirasinda tiiketicilere fiyat avantaji saglamaktadirlar (Dick vd., 1997:18). Ozel
markal1 tirlinlerin ortalama olarak ulusal markali iiriinlere gore % 30 kadar daha ucuz
oldugu bilinmektedir. Bu yiizdelik deger her ne kadar iiriin kategorilerine gore
farklilik gosterse de genel olarak ulusal markali iirlinlere gore fiyat acisindan daha

avantajhidir.

99



2.2.7.3.0zel Markanin Ureticiye Sagladigi Yararlar

Perakendeciler 6zel markali iiriinlerini, kendileri fabrika veya atolye kurarak
tiretebildikleri gibi aym zamanda {iretici firmalara fason iiretim de
yaptirabilmektedirler. Ozel markali iiriinleri iireten iireticiler dort sekilde
siniflandinilabilirler  (http://plma.com/storeBrands/sbt08.html, Erisim  tarihi;
02.06.2008);

e Biiyiik captaki ulusal marka iireticileri kendi uzmanlik alanlar1 dahilinde atil
kapasitelerini degerlendirmek icin 6zel markali iirtin tiretimi yapabilirler.

e Kiiciik ve kaliteli tiretim yapan, belirli iiretim hatlarinda uzmanlagmig
isletmeler, 6zel markal iiriin tiretimine de yonelebilirler. Bu isletmeler ayni
zamanda ulusal marka iireten biiyiik isletmelerin kuruluslaridir.

e Kendi iiretim olanaklarina sahip olan perakendeci veya toptancilar kendi 6zel
markali irlinlerini iiretebilirler.

e Bolgesel marka lreticileri belirli pazarlar icin 6zel markali iiriin tiretimini

gerceklestirebilirler.

Sonug olarak ii¢ tip iireticiden s6z etmek miimkiindiir. Bunlar; tamamen ozel
markali {iriin iireten iireticiler, kendi ulusal markalarinin yani sira 6zel marka da
tireten isletmeler ve hi¢ 6zel markal: iiriin iiretmeyen isletmeler (Tek ve Orel, 2006:
449). Tamamen 6zel marka da iiretse kismen de iiretse iireticiler 6zel markal: iiriin
tiretip tiretmeme karar1 vermeden once firma yapilarini birkag acidan degerlendirmek

durumundadirlar (Randall, 1994°den aktaran Tek ve Orel, 2006: 449);

1. Firmamin kapasite durumu: Pek cok sektorde iilkenin ekonomik
durumuna bagli olarak firmalar atil kapasite ile ¢alisirlar ki bu
durumda 6zel markali iiriin iretmek onlar icin bir firsattir.

2. Firmamin misyonu ve Kiiltiiriiniin 6zel markah iriin iiretmeye
uygun olup olmamasi: Kendilerini sadece marka {ireticisi olarak
goren bir takim isletmelerde calisan deneyimli yoneticiler tiim

becerilerini kendi gelistirdikleri tek bir marka iizerine yogunlastirirlar.
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Bu durumda farkli markalar i¢in iiriin iiretmek ve bu amacta kiiltiirii
degistirmek zor bir siiregtir.

3. Ozel markal iiriin iiretmenin isletme acisindan yeteri kadar karh
olup olmamasi: Firmanin kendi markasinin yami sira fason olarak
bagka bir marka iiretmesinin igletmeye kar saglayip saglamayacagi da
onemli bir konudur.

4. Ozel markah iiriin iiretilecekse ne ve kimin icin iiretilecek: Bu
noktada iireticinin Oniinde bir takim alternatifler vardir;

» Tek bir perakendeci, birkac perakendeci veya ¢ok sayida
perakendeci ile calismak

= Bir toptanci grubu ile calismak

» Mevcut markalara es deger iiriinler tiretmek

= Benzer iiriinler fakat mevcut markalardan kismen farkli,
ornegin daha diisiik kaliteli iiriinler tiretmek

= Perakendeci isletme ile isbirligi icerisinde tamamen yeni

markalar iiretmek

Ureticiler bu siire¢ dogrultusunda perakendecilere 6zel markali (iiriinler
iiretmektedirler. Ureticilerin bu siirece girmeleri onara bir takim yararlar
saglamaktadir. Ozellikle, iiretim siirecinde perakendecilere fason iiretim yapiyor
olmalart atil kapasitelerinin kullanim1 agisinda yararlidir. Bunun yami sira
perakendecilere ile giiclii iliskiler kurmalar1 agisinda da 6nem arz etmektedir. Uretici
firmalar bu sayede dagitim kanallarini giiclendirebilmektedirler. Uretici firmalarin
herhangi bir pazarlama maliyetine girmeden biiyiik miktarlarda satiglar yapmasi bu
sayede de olcek ekonomisinden faydalanmalar1 6zel markali iiriinlerin tretimi ile

miimkiindiir (Batlas, 1997: 315).
2.2.8. Ulusal Markalar Karsisinda Ozel Markalarin Durumu
Ulusal markal: iiriinler ile 6zel markali iiriinler arasindaki rekabet giin gectikce

ozelikle gida sektoriinde olduk¢a yogun bir hal almaktadir. Son zamanlarda 6zel

markali iiriinlerin bir¢ok iiriin kategorisine yayiliyor olmasi ve ayni zamanda da
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Pazar paylarinin her gecen giin daha fazla artmasi1 bu rekabetin en biiyiik nedenidir

(Cotterill and Putsis, 2000: 18 ).

Perakende sektoriinde o©zel markali iriinlerin Pazar paylarindaki artis,
perakendecilerin bu konu ile ilgili olarak konsantrasyonlarinin artmasina baghdir.
Perakendeciler biiyiidilkce satin alimlann merkezilestikce, tedarik kaynaklar
perakendeciler i¢in ayricalikli olarak iiretim yapabilmeye olanak saglayan olgeklere

ulagmaktadir (Kurtulus ve digerleri, 2000:353 ).

Ulusal markalar ile 6zel markal iirlinler kiyaslandiginda 6zel markali {iriinlerin
daha fazla fiyat avantajina sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica kar marjlarina
bakildiginda ©6zel markali iriinlerin pazarlama giderlerinin daha diisiik olmasi
nedeniyle kar marjlarinin bu oranda daha yiiksek oldugu saptanmistir. Perakendeciler
genellikle sadece kendi magazalarinda sattiklar1 6zel markali iirinler i¢in ulusal
markalarda oldugu gibi bilyiikk yatirimlara gerek duymamaktadirlar. Ozel markali
iriinler sadece promosyonel aktivitelerle magaza icinde kullanilan brosiir ve

pankartlarla tamtilmaktadirlar (Kelemci, 2002:21).

Tiiketiciler agisindan bakildiginda da satin alimlart sirasinda tiiketicilerin bir¢ok
marka alternatifleri ile karsilastiklar1 goriilmektedir. Bu durumda rasyonel olarak
varsaydigimiz tiiketicinin; kendisi i¢in en uygun markayr satin almasi
beklenmektedir. Bu durumda tiiketiciler, hem ulusal markali iiriinleri hem de ozel
markali {irlinleri bir takim elemanlar1 g6z Oniinde bulundurarak degerlendirmeleri
gerekmektedir. Asagidaki tabloda bir takim elemanlar ve o elemanlarin markalara
gore sagladigi goreceleri avantajlart belirtilmektedir. Tiiketicilerin bu avantajlara
gore degerlendirme yaparak marka tercihlerini belirlemeleri akilc1 davranmalari

acisindan 6nemlidir (Levy & Weitz, 2004: 434).
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Tablo 2.6. Ulusal Markalarin ve Ozel Markalarin Sundugu Goreli Avantajlar

ULUSAL OZEL
MARKALAR | MARKALAR
MARKA SADAKATI ? +
MAGAZA IMAJI + +
MAGAZA TRAFIGI + +
SATIS VE PROMOSYON HARCAMALARI | + -
KISITLAMALAR - +
FARKLILIK AVANTAJLARI - +
KAR MARJI ? ?

+: AVANTAJLI, -:DEZAVANTAIJLI, ?: KOSULLARA GORE DEGISEN
Kaynak: Levy, Weitz, 2004, s. 434

Tablo 2.6’ya gore, 0zel markalar marka sadakati acisindan avantaj saglarken,
ulusal markalar kosullara gore degisiklik gostermektedir. Bunun yam sira; magaza
imaj1, magaza trafigi, kisitlamalar, farklilik avantajlar1 agisindan da 6zel markali
riinler avantaj saglamaktadir. Ancak; satis ve promosyon harcamalar acisindan
dezavantajli olarak ifade edilmektedir. Ulusal markalara bakildiginda ise, magaza
imaji, magaza sadakati, satiy ve promosyon harcamalar agisindan avantajlar
sunabilirken, kisitlamalar ve farklilik avantajlar1 agisindan dezavantajli olarak
degerlendirilmektedir. Kar marj1 ise her iki marka acisindan da kosullara gore

degisiklik gostermektedir.

Ayrica, 6zel markali iiriinler ve ulusal markali iiriinlerin karsilastirilmasina
yonelik arastirmalara bakildiginda da tiiketiciler acisindan marka tercihinde fiyat
faktoriinin 6nemli bir konumda oldugu tespit edilmektedir. Fiyat agisindan
tilketiciye avantaj kazandiran 6zel markalar da bu niteliginden dolayr kendi ismini
tasidigi magazanin trafigini de olumlu yonde etkilemektedir (Russell& Petersen,

2000: 369).

Son yillarda iiretici markalarin kendi aralarinda rekabet ederken 6zel markalarin

yayginlasmasi ile rekabetin boyutlar1 degisme gostermektedir. Ozel markali iiriinlerin
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kalite diizeylerindeki artis, iiretici markalarin farkl stratejiler gelistirmelerini gerekli
kilmaktadir. Perakendeciler hem kendi markalarim1 hem de {iiretici markalarim
raflarinda sunduklan igin belirlenecek stratejiler perakendecileri de etkilemektedir.
Perakendeci ve imalatgilar arasinda olusan bu bag, ayn1 zamanda da rakip olmalari
nedeniyle bir takim zorluklar1 beraberinde getirmektedir (Dolekoglu, Albayrak,
2006:209).

Ulusal markalarin basaris1 piyasada bulunan perakende firmalarinda etkin bir
sekilde raf alam1 kazanmasina baglidir. Dolayis1 ile ulusal marka sahibi firmalarin
oncelikle markalarin1 perakendecilere kabul ettirmeleri gerekmektedir. Ayrica ulusal
markalarin 6zel markalar ile kiyaslandiginda tiiketici zihninde daha kaliteli olduguna
iliskin olumlu bir diisiincenin gelistirilmesi de perakende magazalarinda raf yeri

kazanabilmeleri ag¢isindan 6nemlidir. (Richardson, Jain & Dick, 1996:25 ).

Ulusal marka {ireticisinin ilk amaci; kapasiteyi bilylitmek ve bu kapasiteyi
doldurmak igin ©zel markal iiriinlere yonelmektir. Ozel markali iiriinler sirket
diizeyinde c¢ok iyi bir kir marji saglamaktadirlar. Bu yiizden ulusal marka
tireticilerinin ikinci amagclar1 ise perakendecilerle iliskileri gelistirmektir (Verhoef,

Nijsen &Sloot, 2002:1311-1313).

Bunun disinda ulusal markalarin, 6zel markalarla rekabet edebilmek i¢in birtakim
stratejiler gelistirmeleri, 6zel markali tiriinlerin giin gectikge artan énemi goz Oniinde
tutuldugunda konumlarim koruyabilmek agisindan 6nemlidir. Bu stratejiler ile ilgili
olarak yapilmasi beklenen calismalari Hoch (1996) kalite ve fiyat faktorlerini temel
alarak asagidaki gibi siralamistir (Hoch, 1996’dan aktaran Verhoef, Nijsen &Sloot,
2002:1311-1312);

1) Ozel markal iiriinlerden yeni ve gelistirilmis olarak ayrilma faaliyetleri; Bu
secenek, yenilik siirecinde rekabetin temposuyla ilgilidir. Ozellikle iiriin yasam egrisi
goreli olarak kisa ise, yenilik siireci 0zel markalarin Pazar paymnin azalmasina
yardimci olacaktir. Aym1 zamanda Hoch ve Banerji (1993) ulusal markalar ile 6zel

markalar arasindaki kalite a¢iginin artmasinin 6zel markalar Pazar payini olumsuz
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yonde etkileyebilecegini ifade etmektedirler. Bunun yam sira 6zel markal iiriinlerle
kiyaslandiginda ulusal markalarin reklam ve tutundurma stratejilerinin de 6nemli
oldugu diisiiniilmektedir. Ozel markali iiriinlere gore daha bu agidan daha biiyiik
avantajlara sahip olmalar1 beklenmektedir. Firmalar 6zel markali iriinlere karsi
rekabet avantaji saglayabilmek i¢in bu avantajlarm da ortaya koymalari

gerekmektedir (Cheng vd, 2007: 369).

2) Ozel markali iiriinlere gore daha yiiksek fiyattan sunma ¢aligmalari; Bu stratejide
tireticiler, tiiketicilere ek degerler sunarak fiyatlarnn korumaktadirlar. Quelch ve
Harding(1996), bu durumu, marka sermayesine(marka denkligine) yatirim yaklasimi
olarak ifade etmektedirler. Bu, ambalaj tasarim1 veya yogun marka imaj1 ¢alismalari
gibi bir takim gelisimlerle basarilabilmektedir. Bu dogrultuda Ashley(1998)’ e gore,
etkili reklam c¢alismalart 6zel markalarin Pazar paylarinin diismesine neden
olabilmektedir. Ayrica Hoch ve Banerji(1993) de, calismalarinda her bir iireticinin
ulusal reklamlarinin 6zel markalarin Pazar paylarinin azalmasina etkili olabilecegini

ifade etmektedirler.

3) Piyasadaki fiyat araligim azaltma cabalari; Kalite fiyat dengesinin gelistirilmesi de
fiyat araligimin azaltilmasi icin gecerli olan bir diger yoldur. Hoch ve Banerji(1993),
farkl: iiriin kategorilerindeki ulusal markalar ve 6zel markalar arasindaki fiyat araligi
0zel markalarin Pazar paylarim etkilemedigini ifade ederek, 6zel markalarin Pazar
paylarin kalitenin fiyattan daha ¢ok etkiledigi sonucuna ulagmislardir. Buna karsilik,
Dahr ve Hoch (1997), calismalarinda magaza diizeyinde ulusal markalarin ve 6zel
markalarin aralarindaki fiyat farkliliklarinin 6zel markalarin Pazar paylarinin
olumsuz etkiledigini ifade etmektedirler. Ancak, ayni zamanda fiyat araliini
azaltmak firmanmin karliligina ve firmanin perakendeciler ile iliskilerine de zarar
verebilmektedir. Ornegin uluslar arasi diizeyde 6neme sahip olan firmalardan Phillip
Moris ve Procter & Gamble bir donemde 6zel markali rakip iiriinleri ile rekabet
edebilmek icin tutundurma stratejilerinde degisiklik yapip fiyatlarimi diigiirmiislerdir
(Ortega & Stern, 1993:9). Ancak bu durum firmalarin finansal performansim
olumsuz etkilemis ve kar marjlarim1 disiirmiistiir. Philip Moris 6zel markal

sigaralarla rekabet edebilmek icin Malboro markali iiriintiniin fiyatim diisiiriince
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riiniin marka degeri 14 milyar dolarlik bir diisiise ugramistir. Bu nedenle ulusal
markalar ©6zel markalarla rekabet konusunda fiyat acisindan ikilemle karsi

karsiyadirlar (Sethuraman & Cole, 1999: 2).

4) Taklit “me too” stratejisini formiile etme ¢alismalari; bu strateji, daha diisiik fiyath
hatta miimkiin olan daha diisik kaliteli {iiriinle 6zel markalarin gelisimini
sinirlandirmay1 icermektedir. Pazar pay1 kii¢lik parcalara boliinecegi i¢in yeni bir
cesitle pazara giriste engeller olusabilecektir. Pazar boliimleri ¢ok kiiciik oldugunda
perakendeciler bu pazarlarda karli bir sekilde hizmet veremeyebilirler. Bu nedenle,

ozellikle yeni iirlinler Pazar boliimlerinde iyi bir savunma araci olabilmektedirler.

5) Bekleme konumunda hi¢bir sey yapmama; 6zel markalara kars1 olan tepkiler geri
dontigiimii  kolay olmayan uzun donemli yatinmlara ve girisimlere gerek
duymaktadir. Bu nedenle marka kategorileri igerisinde 6zel markalarin gelisimi
belirsiz oldugu siirece ve ayrica Pazar yapilarinin istikrarsiz ve degisken bir yapiya
sahip oldugu siirece iireticilerin beklemesi ve durumu izlemesi gerekmektedir. Bu
bekleme stratejisi daima kotii bir performans degildir. Ornegin, iiriin gelistirmeye
yonelik literatiirdeki arastirmalar, firmalarin yeni {iiriin {iretimine tepkileri ancak

yenilikgi bir iiriin tirettikleri zaman basarili olabilecegi yoniindedir.

6) (Premium) Market markali iiriin iiretme faaliyetleri; 6zel markali {iriinler icin ii¢
tane giidii oldugu belirtilmistir. Bunlar; ekonomik giidiiler, iliskisel giidiiler ve
rekabet giidiileri olarak ifade edilmektedir. ilk giidii, ulusal markali iiriin
tireticilerinin atil kapasitelerini 6zel markal iiriin iireterek degerlendirmeleri ile
ilgilidir. Ozel markali iiriin iiretimi ayn1 zamanda daha fazla kar marj1 olusumuna
neden olmaktadir. Ikinci giidii yani iliskisel giidii; 6zel markali iiriin iiretiminin
tireticiler ile perakendeciler arsindaki iliskileri gelistirebilecegi fikri ile ilgilidir.
Kalwani ve Narayandas(1995)’a gore, perakendeciler ile uzun donemli iligkiler
kazan- kazan durumu yaratarak daha karli ve daha uzun donemli rekabet avantaji
saglayabilmektedir. Uciincii giidii ise; Premium market markasi iireterek firmalar
rakiplerine gore satig agisindan fark yaratabileceklerini ifade etmektedir. Ayrica, 6zel

marka {iretimi diger 6zel markali iiriin iireten rakiplere karsi bir tepki olarak da
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diisiiniilebilir. Bu avantajlara ragmen bir¢ok yazar; bu avantajlarin fazla abartildig
icin perakendecilerin 6zel marka iiretiminde fazla istekli olmamalar1 gerektigini ifade
etmektedirler. Ayrica 6zel markali iiriin tiretimi gii¢ kaybi, iiriin kategorilerinin

tehlikeye girmesi gibi bir takim riskler icermektedir.

Hoch tarafindan ortaya atilan bu iki boyutlu strateji secenekleri ayrintili olarak

asagidaki sekilde belirtilmistir.

Sekil 2.1. Ozel Markah Uriin Uretme Stratejisi

Yiiksek Fiyat Sunma
A
kalite
ULUSAL
Yenilik yapma ve ! MARKALAR \ Fiyat araligin
gelistirme diisiirmek
Beklemek ve bir sey
vapmamak
Taklit Stratejisi
Ozel Marka
iiretmek
Premium market
markasi iiretmek T
OZEL MARKA
Yiiksek Diisiik fiyat
Fivat

Kaynak: Hoch, 1996 ‘dan aktaran Verhoef, Nijsen &Sloot, 2002, 1311-1312

Perakendeciler acisindan bakildiginda {iretici ve ©zel markalar arasindaki
ihtilaflar igerisinde perakendecilerin bir¢ok avantajlara sahip oldugu goriilmektedir.
Bunlardan en oOnemlisi 6zel markali {iiriinlerin perakendecilerin Pazar payim
yiikseltmesidir. Ciinkii marketlerde raf yerlerinin kisithi olmasi nedeniyle bir ¢ok

siipermarket yeni bir markay1 kabul ederken, onlar1 stoklamak, listelemek ve raflarda
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sergilemek icin bir {icret belirlerler. Bunun yam sira perakendeciler genelde magaza
ici reklamlara ve magaza ici sergilerine Onem verirler. Ancak bu tamitimlarda,
marketlerin kendi markali iiriinleri varsa onlara daha ¢ok yer vermektedirler. Bu
durum da tiretici markalara kars1 6zel markali tiriinlerin giiciinii artirmaktadir (Kotler
ve Keller, 2006:519). Ozel markalarin giiciiniin artmas1 sadece buna bagl
olmamaktadir. Bunlarin yam sira; giiniimiizde tiiketicilerin fiyatlara karsi daha hassas
olmalar1 da 0zel markalarin ulusal markalara karsi giicliniin artmasina neden
olmaktadir. Tiiketiciler iiretici markalar ile 6zel markali {iriinleri kiyaslayarak en
uygun fiyath ve en uygun Kkaliteli iiriinii tercih etme egilimi gostermektedirler. Bu
durumda fiyat avantaji saglayan 6zel markali iiriinler tiiketiciler tarafindan daha fazla

tercih edilebilmektedir.

2.3. OZEL MARKALI URUNLER VE PAZARLAMA KARMASI

Firmalarin, iirtinlerini tiiketicilere ulastirirken bir deger paketi halinde sunmalar
beklenmektedir. Aymi seklide firmalarin 6nemli bir rekabet araci olarak gordiikleri
marka stratejilerinde ve bu stratejileri arasinda perakendeciler ac¢isindan biiyiik 6nem
tagiyan 6zel markal iiriin stratejisinde de de bu deger paketinin goz 6niinde tutulmasi
gerekmektedir. Pazarlama literatiiriinde pazarlama karmasi olarak da bilinen bu
paket; 6zel marka uygulamalarinda 6zel markali iiriin, 6zel markanin tutundurmast,
0zel markaya iliskin dagitm ve 6zel markali iiriiniin fiyatlandirilmas: konularini
icermektedir. Calismanin bu kisminda oncelikle 6zel markali iiriinlerin tiretilmesi
tizerinde durulacak, ardindan 6zel markali iiriinlerin fiyatlandirmasi, dagitimi ve

tutundurmasi konular1 incelenecektir.

2.3.1. Ozel Markali Uriinlerin Uretilmesi

Perakendeci firmalar kendi isimli iiriinlerini pazara sunma karar1 verdiklerinde
izerinde durmalar1 gereken 6nemli bir konu da bu iiriinleri nasil iiretecekleri veya
kime drettirecekleridir. Bir takim biiyk perakendeci firmalar bu gibi iiriinlerini kendi
tiretim tesislerinde {iiretirken bazilarn da {iretici firmalardan bu konuda yardim

almaktadirlar.
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Ozel markal1 iiriin iiretimi icin perakendeci firmalar onceleri sadece diisiik
kapasiteli ve teknoloji sahibi kiigiik iiretici firmalar tercih ederken giiniimiizde artik
markali iiriinlere sahip biiyiik sirketler de iiretim kapasitelerinin bir boliimiinii bu
6zel markali iiriin {iretimine ayrrmaktadirlar. Ik planda atil kapasiteyi degerlendirme
rutin siparigler alma amaciyla 6zel markali iiriin liretimine gecen iiretici firmalar
zaman icerisinde perakendeci firmalar ile isbirligine girmenin farkli avantajlarinin da
farkina varmislardir. Ozellikle perakendeci firmalarin 6zel markali (iiriinlerini
tireterek isbirligine girmeleri bu magazalardaki promosyon faaliyetlerinde de soz
sahibi olmalarin saglamaktadir(Yurgiider, 2004:38). Ayn1 zamanda iiretici firmalar
isbirligine  girdikleri magazalar icerisinde kendi iiretici markalarn ile
yakalayamayacaklan satis potansiyellerini iiretimine katki sagladiklar1 6zel markali
riinler ile yakalamaktadirlar. Bunlarin yani sira {iiretici firmalar 6zel markali
triinlerini  direttikleri ~ perakendeci  firmalarin  veri  tabanlarindan  da

yararlanmaktadirlar.

2.3.2. Ozel Markal Uriinlerin Fiyatlandirilmas:

Ozel markali iiriinlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilebilir olmasinin en biiyiik
nedeni bu tiir driinlerin fiyatlandirma politikasidir. Genel olarak ©6zel markal
triinlere bakildiginda ulusal markali iiriinlere gore daha diisiikk seviyede bir
fiyatlandirma politikas1 izlendigi goriilmektedir. Zaten 1970’lerde 6zel markah
tiriinler; ilk olarak fiyatlar iizerinden rekabet etmek isteyen siipermarket zincirlerinin
izledigi bir stratejinin sonucu olarak ortaya cikan iiriinler olarak bilinmektedirler.

Ozel markali iiriinler ulusal markal iiriinlere oranla %10 daha diisiik fiyatla
satilmaktadirlar. Ayn1 zamanda bu oran {iriin kategorilerine gore degisiklik
gostermekte ve bir takim iirlinlerde % 40’a kadar c¢ikabilmektedir. 2005 yilinda AC
Nielsen’in 36 iilkede ve 80 iiriin kategorisinde gerceklestirdigi arastirmada global
olarak 6zel markalarin iiretici markalardan ortalama olarak %31 daha diisiik fiyatla

satildig1 ortaya cikmistir (Tek, Orel, 2005:525).

Ozel markal iiriinler ile diger iiriinler arasindaki fiyatlandirma farkinin iiriinden

tiriine farklilik gostermesinin bir baska nedeni ise; tiiketicilerin iirtinlere bagimlilik
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dereceleridir. Marka bagimliliginin yiiksek oldugu iiriin kategorilerinde 6zel markali
iirinler ile diger markali iiriinler arasindaki fiyat farki daha fazla olmaktadir. Ornegin
kola gibi marka bagimliliginin yiiksek oldugu gida iiriinlerinde fiyat farki % 50’ye
kadar cikarken, sucuk, sosis gibi et iiriinlerinde fiyat farki % 40 seviyelerinde
olmaktadir. Temizlik iiriinlerine bakildiginda ise; % 34 oraninda bir fark oldugu
gozlemlenmektedir  (http/www.plturkey.org./yazilar.asp?Konu=  Private Label

urunlerin dunyada ve turkiyedeki durumu. Erisim tarihi 01.06.2008).

Uriin kategorilerinin yam sira iilkelerin gelismislik diizeyleri de 6zel markalar ile
ulusal markali iiriinler arasindaki fiyat farkliligini etkilemektedir. Gelisen pazarlarda
(Hirvatistan, Cek Cumhuriyeti, Macaristan, Slovakya) bu oran % 40 iken, Latin
Amerika, Asya Pasifik iilkelerinde % 25 diizeylerindedir (Tek, Orel, 2005: 525).

AC Nielsen tarafindan 2005 yilinda yapilan bu arastirmada ayrica; {iriin
kategorileri arasinda da en fazla fiyat farkinin kisisel bakim iiriinlerinde, en az farkin

ise dondurulmus gida iiriinlerinde oldugu saptanmistir (Tek, Orel, 2005: 526).

Perakendeciler 6zel markali {riinlerine yonelik fiyatlama kararlarim
olustururken; iiretim maliyetleri, tiretici pazarlama biitcelerini ve bu biit¢elerin birim
basina yansima oranlarini, iiretici kar marjlarim1 ve kendi kar marjlarin1 g6z 6niinde

bulundurmaktadirlar(Yurtgiider, 2004: 74).

2.3.3. Ozel Markalh Uriinlerin Dagitim Stratejisi

Pazarlama karmasi elemanlarindan bir digeri olan Dagitim da, ulusal markali
iriinlere gore Ozel markali iirlinlerde farklilik gostermektedir. Dagitim; kelime
anlamu itibariyle, uygun iiriinlerin uygun zamanlarda, uygun yer veya yerlerde aliciya
ulagtirilmasi ve teslimi ile ilgili isletme ici ve dis1 kisi, kurum, kurulus, yer, ara¢ ve
faaliyetleri kapsamaktadir (Tek, Ozgiil, 2005: 466). Dagitim ile ilgili olarak iki
onemli konu vardir. Bunlardan bir tanesi dagitim kanallarinin se¢imi, bir digeri ise,

fiziksel dagitim(lojistik) tir. Dagiim kanali, bir malin iireticiden tiiketiciye ya da

110



endiistriyel aliciya akisinda izlenen yol, lojistik ise; malin mevcut kanallardan
iletilmesi anlamina gelmektedir (Mucuk, 2006:260). Mallarin iireticiden tiiketiciye
akisim saglayan dagitim kanallarn asama sayilarina gore farklilik gostermektedir.
Ulusal markali tiriinlerin dagitim stratejileri bu asamada 6zel markali iirtinlerin
dagitim stratejilerinden ayrilmaktadir. Ulusal markali diriinler iireticiden son
kullaniciya gelene kadar c¢esitli katmanlardan gegebilmektedir. Kimi zaman
tireticiden tiiketiciye ulasan tek katmanl dagitim stratejisi izlenirken, kimi zaman da,
iiretici, toptanci, perakendeci ve tiiketici yolunu veya iiretici, acente, toptanci,
perakendeci, tiiketici yolunu izleyen daha fazla katmanli dagitim stratejilerinin
izlendigi goriilmektedir. Bu farkliliklar mamuliin niteliklerine gore, pazarin yapisina

gore degismektedir.

Ancak ©zel markal iiriinlerde ise; dagitim stratejisi farklidir. Ozel markal
riinlerin genel itibariyle dagittm kanali tektir. Perakendecinin belirledigi iiretim
firmasinda iiretilen iriinler, sadece kendi ismini tasiyan perakende magazalarinda
satisa sunulmaktadir. Ureticiler bu iiriinleri ya rakipleri olmayan iireticilere ya da
pazardaki toptancilara satmaktadirlar (Dick, Jain, Richardson, 1995:15). Ancak ¢ok
nadir olarak goriilen farkli isleyislerde bulunmaktadir. Ornegin; Kanada’daki
President’s Choice isimli perakende zinciri kendi markali iiriinlerini diger
perakendecilere de vermektedir (Yurtgiider, 2004:75). Buna ragmen 6zel markali
tiriinlerde genel isleyis perakendecinin kendi isimli iiriinlerinin kendi magazalarinda

satisa sunulmasidir.

Bununla birlikte perakendeci firmalar magaza konseptine gore, birden fazla 6zel
markali iiriinii raflarinda satisa sunmaktadirlar. Ozellikle indirim marketlerinde zincir
ile biitiinlesecek ikinci bir 6zel marka yaratimi ve kullanilmasi olduk¢a yaygindir.
Ulkemizde Endi, Sok ucuzluk magazalar1 ve 6zel marka uygulamalari buna 6rnek

olarak verilebilir.
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2.34. Ozel Markal Uriinlerin Tutundurmasi

Ozel markali iiriinlerin tiiketiciler tarafindan benimsenmesi perakendeciler
acisindan olduk¢a 6nemli bir olgudur. Bu amag¢ dogrultusunda 6zellikle global ¢apta
faaliyetlerini siirdiiren perakende zincirleri kendi 6zel markalarin tutundurma
calismalarina ayricalikla 6nem vermektedirler. Bu dogrultuda 6zellikle kendi marka
isimlerini tasiyan iiriinlerin yer aldig: tanitici brosiirler perakendecilerin 6nem verdigi
bir tutundurma g¢aligmasidir. Indirimli iiriinlerini bildirdikleri bu brosiirlere genel
olarak bakildiginda ozellikle kendi markalarinin iiriinlerini sergilemeleri bir bakima

bu iiriinlerinin de reklamlarim1 yapmalarini saglamaktadir.

Son zamanlarda ulusal markalar ile rekabeti yogun olarak yasiyor olmalar1 6zel
markali iiriinlerin tutundurma cabalarina daha fazla onem vermelerini gerekli
kilmistir. Promosyonel faaliyetler, satiglar1 artirdign gibi tiiketicilerin de bir takim
avantajlar kazandigim hissettigi faaliyetlerdir. Bu agidan perakendeci firmalar
promosyon c¢abalarinda tiiketicilere bir takim avantajlar saglayici faaliyetlerde
bulunmaktadirlar. Ornegin; ii¢ al iki 6de, bir iiriiniin yaninda ek hediye iiriin verme
faaliyetleri perakendecilerin ©6zel markali {iriinlerinin tutundurma cabalarinda

izledikleri yollardan bir kacidir.

Bunlarin yanmi sira bir takim firmalar, market kartlar ile tutundurma cabalarim
desteklemektedirler. Ornegin, Migros kartlar1 buna drnektir. Bu kartlar kullanilarak
0zel markali iiriinlere yonelik 6zel kampanyalar diizenleyen Migros bu sayede 6zel
markal1 lirlin satisim biiyiik dl¢iide artirmistir. Firma kart sahibi miisterilerine Migros
markali iriinlerinde belirli donemlerde indirimler uygulamaktadir. Bu durum
tiiketiciler acisindan da avantaj saglamaktadir. Ozellikler reklam ve promosyon
harcamalar1 ¢ok yiiksek olan diger ulusal markal1 iiriinler ile aralarindaki fiyat farki
cok fazla acildign  icin  tiiketiciler = 6zel markali  iriinleri  tercih
etmektedirler(http/www.plturkey.org./yazilar.asp?Konu= Private Label Uriinlerin

Diinyada Ve Tiirkiye deki Durumu. Erisim tarihi 01.06.2008)
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2.4. OZEL MARKALI URUNLERE KARSI TUKETiCi TUTUMLARI

Ozel markali iriinlerin kalitesine karsi tiiketicilerin beklentileri 6zel marka
egilimi olarak aciklanmaktadir. Literatiirde bu konuya iliskin yapilan ¢alismalar
(Dick vd. 1995) tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere olan egilimleri ile kalite
algilarinin pozitif iliskili oldugunu ortaya koymaktadir. Tiiketiciler 6zel markal
tiriinlerin gelismesinin ilk asamalarinda genel olarak 6zel markali iiriinlerin ulusal
markala oranla daha az kaliteli oldugunu diisiinmekte ve bu nedenle de egilimleri
daha diisiik seviyede olmaktaydi. Ancak ©6zel markali iiriin sunan perakendeci
isletmeler kaliteye yonelik olarak bir¢ok calismalarda bulunmus ve Kkalite
konusundaki belirsizligi ortadan kaldirmislardir. Ozellikle taninmuis iiretici firmalar
ile calisan perakendeci firmalarin 6zel markali {riinlerini bu {retici firmalara
rettiriyor olmalan tiiketicinin 6zel markali {riinlere karst egilimini daha da

artirmaktadir.

Tiiketicilerin satin alma egilimleri satin alinan iiriin ile iliskili olarak algilanan
riskten etkilenmektedir. Tiiketici zihninde risk kendisini cesitli sekillerde ortaya
cikarabilir; iirtiniin arzulanan niteliklere sahip olmamasi korkusu, {iriiniin
performansindaki belirsizlik, belirli bir markay1 satin almanin sosyal dislanmaya
neden olmasi gibi risk faktorleri tiiketicinin egilimini etkileyebilmektedir.
Tiiketicilerin 6zel markali iirinlere egilimini artirllmasi i¢in bu risk faktorlerinin
ortadan kaldirilmas: gerekmektedir. Ozellikle kalite agisindan beklenen nitelikleri
karsilayamamas1 korkusu tiiketicilerin 6zel markali {iriinlere yonelmelerini
engelleyebilmektedir. Bir takim tiiketiciler bu iirlinlerin diisiik kalitede oldugunu
diisiinmekte ve iirlinii satin almanin finansal bir kayip oldugunu hissetmektedirler
(Dick vd, 1995: 17-18). Son yillarda 6zel markali iiriinlerde kalite acisindan bir¢ok
gelisim kat edilmesine ragmen hala tiiketicilerin bu iiriinlere yonelik olarak kalite
algilamalarinda belirsizlik mevcuttur. Bu da ©6zel markalarin kalitelerine iliskin
geleneksel algilarin  kaybolmamasindan kaynaklanmaktadir (Wang, Kalwani

&Akgura, 2007:371).
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Ay zamanda sosyal dislanma yasayabilecegi korkusu ile iriinii kullanmay1
reddeden tiiketiciler de bulunmaktadir. Konumlandig: yer itibariyle ucuz ve ulusal
markal1 tiriinlerle esit kalitede olarak diisiiniilen 6zel markali tiriinlerin daha ¢ok orta
ve diisiik gelir diizeyine ait bireylerin veya geng, 6grenci kesimin kullaniyor olmasi
nedeniyle prestijli bir iiriin olarak diisiiniilmediginden belirli bir statii kaygisinda olan
tilketicilerin bu iirtinleri kullanmaktan c¢ekindikleri gozlemlenmektedir. Tiiketici
tutumlarina yonelik olarak ©zel markalara iliskin yapilan calismalarin biiylik bir
boliimiinde 6zel markali iiriin tutumlarim etkileyen faktorler incelenirken; kalite,
algilanan risk ve parasal deger kavramlarina dikkat cekilmistir(Burt, 2000: 876).
Livesy ve Lennon(1978) tarafindan yapilan bir ¢alismada o donemde 6zel markal
tiriinlere en ¢ok egilimi olan tiikketici gurubunun geng ve zengin tiiketiciler oldugu
ortaya konulmustur. Bunun nedeni ise; bu gruplarin yeni ve bilinmeyen {iriinler satin
alarak risk almaya daha yatkin olduklan diisiincesi olarak ifade edilmistir. Bu
calismalardan cikarilan sonug ise; 6zel markali {iriinlere yonelik olarak algilanan
riskin yiiksek olmasi ancak bir takim gruplarin risk almaya egilimlerinden dolay1 ve
fiyatinin ucuz oldugunu bilmelerinden dolayr 6zel markali iiriinlere yonelmeleri

olmaktadir.

Ozel markali iiriinlere kars: tiiketici tutumlari incelendiginde tiiketicilerin fiyata
kars1 duyarliliklarinin 6zel markali iiriin satin alma tutumlarini etkilemekte oldugu
goriilmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin 6zel markal iiriinlere diisiik fiyat 6deme
arzular ile yonlendikleri sOylenebilmektedir. Burton ve ¢aligma arkadaslar1 (1998)
tarafindan yapilan caligmada bu tiir tiiketiciler fiyat bilingli tiiketiciler olarak ifade
edilmektedir. Burton ve arkadaslan tiiketicilerin fiyat algilamalarinin 6zel marka
satin alma tutumlar ile iligkili oldugunu ortaya koymustur. Buna goére fiyat bilin¢li
ve deger bilincli tiiketiciler 6zel markali {riinleri satin almaya daha egilimli
olurlarken kalite fiyat algisin1 gz 6niinde bulunduran tiiketicilerin 6zel markali iiriin
satin almaya egilimlerinin daha diisiik oldugunu ifade etmektedirler. Deger bilingli
tilketiciler odedikleri fiyata en deger iriinii satin aldiklarindan emin olmak
istemektedirler. Fiyat kalite algis1 yiiksek olan tiiketici grubuna gore; yiiksek kaliteli
triinler yiiksek fiyathdir. Kaliteli bir iiriin kullanmak isteniyorsa bu ancak yiiksek

fiyat 6demekle olur. Ayrica bu c¢alismada tiiketicilerin 6zel markal iiriinleri satin
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alma tutumlanim etkileyen diger faktorler de; marka sadakati, riskten kaginmak,
plansiz aligveris faaliyeti gibi tiiketicilerin pazarlama tepkileri ve {iigiincii olarak da
genel promosyonel faaliyetlere yatkinlik olarak ifade etmistir. Calismaya gore,
titketicilerin promosyonel cabalara olan yatkinliklar1 6zel markal {iiriin satin alma

egilimlerini artirmaktadir.

Bunlarin yani sira sosyo demografik faktorlerin tiiketicilerin 6zel markal
iiriinleri satin alma tutumlarina etki ettigi goriilmektedir. Ozellikle gelir gruplari
acisindan degerlendirildiginde tiiketicilerin satin alma tutumlarimin farklilik
gosterdigi yapilan calismalarla ispatlanmistir. Bu agidan bakildiginda yiiksek gelir
grubuna mensup tiiketicilerin fiyatlara kars1 daha az duyarli olduklarn ve bu nedenle
0zel markali iiriinleri satin alma egilimlerinin daha diisiik oldugu goriilmektedir.
Aymni sekilde Sethuraman ve Coke (1999) tarafindan yapilan c¢alismada da, yiiksek
gelirli veya egitimli tiiketicilerin fiyatlara karsi duyarli olmamalar1 onlarin 6zel
markal1 tiriinlere yonelmelerini engellemektedir. Ciinkii genelde 6zel markali tiriinler
disiik fiyat ile konumlandirildiklar igin, fiyata karsi hassasiyet gostermeyen
tilketiciler icin bir alternatif teskil etmemektedir. Ayrica tiiketiciler zihinlerinde
tiriinleri saglikli olmalarina ve saglikli olmamalarina gore de ayrimlamiglar ve yine
demografik niteliklerine gére bu ayirnmi gz Oniinde bulundurarak 6zel markali
iiriinlere kars1i farkli tutumlar gelistirmislerdir. Ornegin Akbay (2000), yaptigi
calismasinda yiiksek gelirli ve egitimli tiiketicilerin saglik faktoriine daha fazla 6nem
verdigini saptayarak bu nedenle daha yiiksek kaliteli iiriinlere yoneldiklerini ortaya
koymustur. Bu cercevede saglik faktoriine daha fazla dikkat eden tiiketicilerin
kaliteye daha fazla 6nem veriyor olmalarindan dolayr 6zel markali {iriinlere karsi

egilimlerinin zayif oldugu fikri ortaya ¢ikmaktadir(Akbay, Jones, 2005: 622).

Bunlarin yam1 sira 6zel markali {irinlere kagsi tiiketici tutumlari {riiniin
ambalajindan da etkilemektedir. Genel olarak 6zel markali iiriinlere bakildiginda
maliyetleri en aza indirebilmek i¢in albenisi fazla olmayan gosterissiz ambalajlarin
kullanildigr goriilmektedir. Bu durum her ne kadar ambalaj maliyetini indirdigi i¢in
tilketiciler acisindan bir avantaj olsa da Oncelikle iiriine tiiketicinin dikkatinin

cekilmesi gerektiginden 6zel markali iiriinlerin ambalajlar tiiketicilerin satin almalart
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acisindan bir olumsuzluk yaratabilmektedir. Satis teorilerinden en ©nemlisi olan
AIDAS teorisinde de bu durum goz oniine ¢ikmaktadir. AIDAS’ a gore oncelikle
muhtemel alicimin  dikkati ¢esitli uyaricilarla s6z konusu mamule ¢ekmek
gerekmektedir (Once, 2002:38). Bu uyaricilarin gerek gorsel agidan gerekse de
duyusal acidan tiiketicinin iiriinii fark etmesini saglayacak nitelikte olmalari
gerekmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin 6zel markali iirtinlere karsi tutumlarin
olumlu yonde artirabilmek i¢in perakendecilerin ambalaj konusuna da Onem
vermeleri gerekmektedir. Gorsel olarak herhangi bir ¢ekicilik yaratmamasinin yani
sira 0zel markal1 liriinlerin bu ambalajlama sekilleri tiiketicinin zihninde kalitesiz
oldugu algisin1 yaratmaktadir. Algilanan kalite olgusu tiiketicilerin satin alma
kararlarim1 dogrudan etkiledigi i¢in perakendecilerin ulusal markali diger {iriinlerle
rekabet edebilir kalitede iiriinler sunduklar1 gosterebilmeleri icin ambalaj konusuna

onem vermeleri gerekmektedir.

Tiiketicilerin gerek ulusal gerekse de 6zel markalar olsun genel olarak markalara
yonelik tutumlarinda icsel ve dissal faktorlerin etkisi 6nemlidir. Uriinle iliskin tat,
koku, renk gibi degiskenler icsel faktorler olarak degerlendirilirken, reklam, magaza
imaj1, fiyat, marka adi, marka bilinirligi gibi degiskenler de digsal faktorler olarak
degerlendirilmektedir(Richardson, Dick, Jain, 1994:29; Hurle, Colombo, Villar,
2007:361). Yapilan arastirmalara bakildiginda tiiketicilerin markalara yonelik
degerlendirmelerinde 6zellikle digsal faktorlerinin etkisinin daha fazla oldugu ortaya
konulmaktadir. Bu baglamda magaza imaji, marka bilinirligi, marka adi ve tiriiniin
fiyati tiiketici tutumlarini etkileyen en 6nemli degiskenler olarak ifade edilmektedir.
Bunun nedeni ise; gelisen teknoloji ve artan rekabet sartlarindan dolayr ayni
sektordeki iriinlerin temel Ozelliklerinde c¢ok fazla farkliliklarin ortaya
konulamamasi ve bu nedenle de iiriiniin digsal degiskenlere kazandirilan niteliklerle
farklilik yaratilmaya calisiimasidir (Kelemci, 2002:70). Ozel markal: iiriinler igin de
aynt durum s6z konusu olmaktadir. Tiketiciler 06zel markali {riinleri
degerlendirirken oncelikle digsal faktorleri incelemektedirler. Bu faktorlerden birisi
olan magaza imaj1 tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere karsi tutumlarini etkilemek

acisindan isletmelerin 6nemle iizerinde durmalar gereken bir degiskendir.
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UCUNCU BOLUM
TUKETICiLERIN SATIN ALMA DAVRANISLARINDA OZEL MARKALI
URUNLERIN TUKETICi TUTUMLARINA ETKIiLERI

Calismanin bu boliimiinde perakendeciler ve tiiketiciler agisindan 6nemi gittikce
artan 0zel markali triinlerin tiiketiciler acisindan degerlendirilmesi konularina yer
verilmistir. Ozel markal iiriinler 6nceleri tiiketiciler tarafindan diisiik kaliteli ve
diisiik fiyatli olarak konumlandirilirken, zamanla perakendeci firmalarin bu konuya
daha fazla ©6nem vermeleri ile birlikte daha farkli algilanmaya baglamistir.
Tiiketicilerin, kalite konusunda bu iiriinlere yonelik olarak daha pozitif tutum
sergiledigi ve bu nedenle de 6zel markali iiriinlerin pazar paylarinda 6nemli artiglar

oldugu goriilmektedir.

Ozel markali iiriinlerin tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilir olmasi ve
pazar paylarinin artmast arastirmacilar tarafindan da bu konunun daha fazla
incelenmesine neden olmustur. Calismanin ikinci boliimiinde de ele alindig gibi,
gerek yerli gerek yabanci literatiir incelendiginde, 6zel markal iiriinlere yonelik pek
cok caligma gerceklestirildigi goriilmektedir. Yapilan c¢alismalarda genellikle
tilketicilerin 6zel markali iiriinlere yonelik olarak tutumlar incelenmekte ve bu

dogrultuda oneriler sunulmaktadir.

Ozel markal: iiriinlere yonelik olarak yapilan calismalar incelendiginde en ¢ok
tilketicilerin 6zel markali iirtin satin alimlarinda, sosyo ekonomik degiskenlerin
roliinlin arastirldigr goriilmektedir. Buna gore; tiiketicilerin gelirleri arttikca ozel
markali iirlinlere olan egilimleri de azalmaktadir. Genel olarak arastirmalar
sonucunda orta gelir grubundaki tiiketicilerin 6zel markali iiriinleri tercih ettikleri
ortaya konulmaktadir. Bunun yam sira; 6zel markali {irlinlere iliskin olarak
titketicilerin egilimlerinin incelendigi arastirmalarda sosyo ekonomik degiskenlerden
baska tiiketicilerin digsal ve ig¢sel faktorlerden de etkilendigi ortaya konulmustur.
Ozellikle iiriiniin kalitesi, ambalaji, reklam ve promosyon caligmalar1 6zel markal
tiriinleri satin alip almamalarinda etkili olmaktadir. Yapilan ¢alismalar; 6zel markal

triinlere yonelik olarak bu gibi yatinmlarin yapilmamis olmasi nedeniyle

117



tilketicilerin 6zel markali {iiriinlere kars1 egilimlerinin diisiikk oldugunu ortaya
koymaktadir(Dick, Jain, Richardson, 1995:16). Bir takim calismalar tiiketicinin 6zel
markali {riinlere yonelik tutumlarmin {riin kategorilerine gore de farklilik
gosterdigini ortaya koymaktadir. Bu dogrultuda Del Vecchio (2001), tarafindan
yapilan bir ¢alismada yazar, iiriin kategorilerinin niteliklerini ortaya koymus ve bu
nitelikler ile 6zel markal: iiriinlere kars: tiiketici tutumlarini iliskilendirmistir. Uriin
kategorisinin karmasikligi, kalite giivencesi verip vermemesi, iiriin kategorisine karsi
titketici bilgisinin derecesi, o iiriin kategorisindeki 6zel markali iirinlerin tiiketiciler

tarafindan tercih edilip edilmemesini etkilemektedir.

Bazi ¢aligmalarda ise; 6zel markali iiriinler ile ulusal markali iiriinler kiyaslanmis
ve bu konudaki tiiketici algilamalar1 incelenmistir. Ayn1 zamanda 6zel markalarin
yant sira jenerik markali {iirtinleri de bu karsilasirmaya dahil eden bir takim
caligmalar da bulunmaktadir. Caligmalar genel olarak tiiketicilerin 6zel markali
triinleri ulusal markalara gore daha diisiik kaliteli olarak algilandigini ortaya
koymaktadir (Bellizzi, 1981; Cunningham, 1982). Bu konulara iliskin calismalarda
da genel olarak algilanan risk faktoriiniin marka tercihine etki ettigi ortaya
konulmaktadir. Bu nedenle caligmalarda algilanan risk agisindan 6zel markals,
jenerik markali ve ulusal markal iiriinler degerlendirilmistir. Bu kapsamda yapilan
caligmalar arastirma alanlar1 ve elde edilen sonuglar itibariyle Tablo3.1°de

gosterilmektedir.
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Tablo 3.1. Ulusal Markalar Karsisinda Market Markalarimin ve Jenerik

Markalarin Algilanan Riskine Yonelik Yapilan Calismalar

Yazarlar Cahisilan Uriin | Karsilastirilan Bulunan Sonuclar
Kategorileri Birimler
Bearden& Mason | Tibbi Uriinler Jenerik Marka — | Algilanan risk  jenerik
markalarda daha yiiksek
(1978) Ulusal Marka Y
Wu Vd. Kisisel Bakim | Jenerik Marka — | En fazla algilana risk
.. . jenerik markalarda en
(1984) Uriinleri Ulusal Marka - |’
diigiik ise ulusal
Ozel Marka markalarda
Dunn vd. Deterjan — | Jenerik Marka — | Jenerik markalarda
fonksiyonel risk yiiksek,
(1986) Yumusatict Ulusal Marka - |
finansal risk diisik -
Ozel Marka ulusal markalarda
finansal risk  yiiksek,
fonksiyonel risk diisiik —
o0zel markalar ortalama
konumda
Dick vd. Kolayda Mallar Ozel marka satin | Kesinlikle ozel markal
. iirtin kullanmayan
(1995) (28 iiriin grubu) alan ve almayan o Y
kesimin 6zel markali

iriinlere kars1 finansal ve

fonksiyonel risk algisi
daha yiiksek
Richardson vd. Kolayda Mallar Ozel Marka — |Alglan  risk  ozel
- markalar  icin  daha
(1996) (28 {iriin grubu) Ulusal Marka
yiiksek
Mieres vd. Tiiketici tarafindan | Ozel Marka — | Ozel marka ve ulusal
markalarin algilanan
(2001) devamli kullanilan | Ulusal Marka
kalitesinde  benzerlikler
glda tiriinleri var ancak, digsal
faktorlerin(imaj..) etkisi
ozel markalardaki

algilanan riski artirmakta

Ozel markal iiriinlere yonelik olarak yapilan ¢aligmalarin bir kisminda ise;

tilketicilerin 6zel markali {iiriinlere yonelik egilimleri Olciilmek istenmis ve bu

dogrultuda 6zel markali iiriinlere egilimli miisteriler; “heavy user”, (yogun kullanan)
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ve “light user” (az kullanan) olarak ayrimlanmistir. Buna gore evli olan tiiketiciler,
bekar olan tiiketicilere gore daha yogun kullanici oldugu belirlenmistir. Ayni
zamanda tiiketicilerin yaglar1 da kullamim diizeylerini etkilemektedir. Tiiketicilerin
yaslan ilerledik¢e 6zel markal iiriinlere olan egilimlerinin azaldigi goriilmektedir.
Yasa gore incelendiginde; egilimi en az olan tiiketici grubunun 65 yas ve iistii
tilketicilerden olustugu, egilimin en ¢ok oldugu grubun ise 40-55 yas grubundaki

titketicilerin olsuturdugu goriilmektedir (Dick, Jain, Richardson, 1995, p.17).

Burton ve digerleri (1998)’nin yaptiklar1 caligsmalarda tiiketicilerin 6zel markali
iriinlere karst tutumlar incelenmis, bu dogrultuda olcek gelistirilmistir. Yapilan
calismada 6zel marka tutumlari, promosyonel faaliyetler ve satin alma davranigi
arasindaki iligkiler ortaya konulmustur(Burton, Lichtenstein, Netenmeyer, Garretson,

1998, p.293).

Burt (2000) ise; Ingiltere pazarinda 6zel markali iiriinlerin stratejik rolii iizerine
arastirmalarda bulunmus ve pazarda 25 yildan uzun bir ge¢misi olan 6zel markal
iiriinlerin  gelisiminde etkili olan faktorlerin Ingiltere pazarindaki olusumunu
incelemistir. Burt’a gore 6zel markali iiriinlerin gelisiminde; iiretim siireci, iiriin
dizininin etiketlenmesi ve iiriiniin kullanilabilirligi gibi faktorler 6nem tasimaktadir.
Bu dogrultuda 6zel markalarin gelisim asamalarini ve Ingiltere’deki durumlarini
incelemistir. Buna gore Ingiltere’de 6zel markali iiriinlerin ilk olarak orta diizey
kalite ve orta diizey fiyatla kendilerini konumladiklar ancak zamanla iiriin yenilikleri
ve kalite giivenceleri acisindan pazardaki diger alternatif markali iiriinlerle ayni
diizeyde kalite ve marka imajia sahip olmaya bagladiklar1 ortaya konulmustur. Bu
nedenle de tiiketiciler tarafindan daha fazla oranda tercih edildikleri sonucuna

ulagilmgtir.

Ozel markal iiriinlere iliskin tiiketici tutumlarina yonelik olarak bazi
aragtirmacilar da magaza imaj1 konusuna yer vermislerdir. Bu konuyla ilgili olarak
Jacoby ve Marzuky (1984), magaza imaj1 ile 6zel markali iirtin imaji arasinda
karsilikli iliskinin oldugunu ortaya koymustur. Buna gore, perakendeciler kotii veya

diisiik imajlarin1 sunduklan kaliteli 6zel markali iiriinlerle iyilestirilebildikleri gibi,
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kalitesiz 6zel markali iiriinleri ile de magaza imajlarina zarar verebileceklerini ortaya
koymusglardir. Bunlarin yam sira magaza imaji 0zel marka tutumlan farkl
perspektiflerden de ele alinmistir. Dodds ve Lindley (2003)° e gore; tiiketicinin 6zel
markali iiriinlere kars1 pozitif tutumlar sergilemesi ile iiriine adinin veren magazanin
imaj1 arasida iliski vardir. Yapilan arastirmada magaza imajini etkileyen faktorler
ortaya konulmus ve bu faktorlerin magazanin iiriinlerini satin alma iizerindeki
etkileri arastirllmistir. Buna gore iiriin kalitesi, magaza atmosferi gibi faktorler
magaza imajim bu da o magazanin 6zel markal {iriinlerinin satin alinmasina iliskin

tiiketici tutumlarini etkilemektedir.

Tiirkiye’de de 6zel markali riinler ile ilgili baz1 caligmalar yapilmistir. Aksulu
(2000), calismasinda tiiketicileri perakendeci markasina yonelten nedenleri arastirmis
ve sonug¢ olarak, fiyatlarin diisitk olmasi nedeniyle tiiketicilerin 6zel markal
tiriinleri tercih ettigi tespitini ortaya koymustur. Ayrica; benzer bir calisma olarak
Kurtulus (2001) ise, tiiketicilerin 6zel markali iiriinleri ucuz bulduklarini ancak kalite
konusunda kararsiz kaldiklarim tespit etmistir. Bagka bir ¢alismada ise; Orel (2006)
0zel markali iiriinlere farkli diizeyde egilimi olan tiiketiciler arasindaki sosyo
demografik ve tutumsal farkliliklar1 incelemis ve tiiketicilerin tutumsal
farkliliklarinin iiriinlerin kalitesi, fiyat1 ve marka taminirliklarindan kaynaklandigini

ortaya koymustur.

Yukarida ifade edildigi gibi literatiirde farkli boyutlart ile ele alinan 6zel markali
iiriinler, bu tez calismasinda tiiketici tutumlar1 acisindan ele alinmaktadir. Ozel
marka satin alimi sirasinda tiiketici tutumlar1 ve bu tutumlara etki eden faktorler bu

calisma kapsaminda incelenecektir.
3.1. ARASTIRMANIN AMACI VE ONEMi

Kiiresellesme, bilgi teknolojilerinin hizli bir sekilde gelisim gostermesi bunlarla
baglantili olarak da ekonomik degisimler tiiketicilerin de tercihlerinin degismesine ve

gelismesine bununla birlikte beklentilerinin de artmasina neden olmustur. Artan

beklentiler, degisen tercihler perakendecileri yogun rekabet ortaminda ayakta
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kalabilmeleri igin farkli stratejiler gelistirmeye yoneltmistir. Bu stratejilerden en
onemlisi ve giinimiiz agisindan da en giindemde olami ise perakendecilerin kendi

isimleri ile tirettikleri veya tirettirdikleri 6zel markali tiriinler olmustur.

Perakendeciler i¢in bu denli biiyilkk oneme sahip olan ©6zel markali iiriinler
onceleri tiiketiciler tarafindan diisiik fiyatimin yam sira diisiik kaliteli olarak algilansa
ve ¢ok fazla tercih edilmese de, perakendecilerin bu konuya 6nem verip daha bilingli
yatirrmlar yapmalar1 ile birlikte bu iiriinlerin giin gegtikce daha fazla kabul edilebilir
diizeye geldigi goriilmektedir. Ancak perakendeciler agisindan, tiiketicilerin 6zel
markali iriinlere kars1 tutumlarimin bilinmesi ve bu dogrultuda yatirimlarini

gelistirmeleri onemlidir.

Bu nedenle tiiketicilerin 6zel markali triinlere yonelik olarak tutumlarinin
Olctilmesi hedeflenmektedir. Bu baglamda tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere yonelik
tutumlarim etkileyen faktorler ortaya konulmustur. Bu faktorler; tiiketicilerin fiyata
duyarhiliklari, promosyonel faaliyetlere yatkinliklar1 ve magaza imajina duyarliliklar
olarak ifade edilmistir. Tiiketicilerin 6zel markali {iriinlere yo6nelik tutumlarini
etkileyebilecegi diisiiniilen bu faktorlerin perakendeciler tarafindan dikkate alinmasi
amaciyla oneriler sunulmustur. Bu nedenle oncelikle tiiketicilerin tutumlarin1 6lgen
titketici anketlerinin yam sira bu anketlerle es zamanl olarak arastirma kapsamina
alman perakendeci firmalarin yoneticileri ile goriisiilerek firmalarin tiiketici
tutumlarina yonelik bilgi diizeylerinin de tespit edilmesi hedeflenmektedir. Bu
sekilde aragtirma sonunda elde edilen veriler dogrultusunda firmalara tiiketici

tutumlarina yonelik oneriler sunmak hedeflenmektedir.
3.2. ARASTIRMANIN YONTEMI

Calismanin bu boliimiinde arastirmanin modeli, hipotezleri, kisitlari, ana kitle
ve orneklem cercevesinin belirlenmesi, veri toplama yontemi ve araci, verilerin

toplanmas1 ve arastirmada elde edilen verilerin analizi konulan {izerinde

durulmaktadir.
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3.2.1. Arastirmamn Modeli

Arastirmada tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlar1 ve 6zel markali
riinlere yonelik tutumlarm etkileyen faktorler incelenmeye calisilmistir. Bu
kapsamda oOncelikle, Burton ve digerleri (1998) tarafindan yapilan “A Scale for
Measuring Attitude Toward Private Label Products and an Examination of Its

il

Psychological and Behavioral Correlates ” isimli makalede temel alinan modelden
yararlanilmigtir. Makale; market markali iiriinlere yonelik tiiketici tutumlarini
etkileyen ii¢ ana faktor ortaya koymaktadir. Burton ve digerleri tarafindan gelistirilen
modele gore tutumlar etkileyen faktorler;

1. Tiiketicilerin fiyata duyarhliklar

2. Tiiketici tepkileri

3. Tiiketicilerin Promosyonel faaliyetlere yatkinlik olarak ifade edilmistir.

flgili arastirmamin calismada temel alinmasmin nedeni; calismaya temel
olusturacak modelde yer alan 6zel markali iiriinlere yonelik tiiketici tutumlarini
etkileyen faktorlerin tamaminin daha O©nce Tiirkiye’de yapilan calismalarda
kullanilmamis olmasi ve modele iliskin giivenilirlik sonucunun tatminedici diizeyde
olmasidir. Burton ve digerleri tarafindan gelistirilen bu modeldeki boyutlara iliskin

Cronbach alfa degeri 0,89 olarak belirlenmistir.

Aragtirma modelinde Burton vd.’nin ele aldigir {ic boyut, tiiketicilerin 06zel
markali iirtinlere yonelik tutumlarini etkileyen bagimsiz degiskenler olarak yer
alirkken magaza imaj1 ise, literatiir incelemelerinden yola c¢ikarak s6z konusu
boyutlarla tutumlar arasindaki iliskide diizenleyici degisken (Moderator) olarak
incelenmektedir. Ancak Burton vd. tarafindan ileri siiriilen model de yer alan
pazarlama tepkileri boyutu calismamizda yeterli yiik almadigi ve giivenilirligi
diisiirdiigii icin modelden c¢ikarilmistir. Magaza imajim 6l¢mek {izere; Colleen ve
Lindley (2003) tarafindan yapilan calismadan yararlanilmistir. Literatiirdeki
calismalar incelendiginde ve tiiketici tutumlar gozlemlendiginde tiiketicilerin 6zel
markali tiriinleri satin almalart sirasinda magaza imajinin 6nemli degiskenlerden bir

oldugu goriilmektedir. Calismada temel alinan model sekil 3.1°de gosterilmektedir.
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Sekil 3.1. Arastirma Modeli

Tiiketicinin fiyata kars1 duyarliliklart
e Fiyat bilinci
e Deger Bilinci
e Fiyat Kalite Algis1

Ozel Tavizlere
Yatkinlik(Promosyonlara Yatkinlik )
¢ Genel Promosyonlara Yatkinlik
¢ Fiyat Iliskili Promosyonlara
Yatkinlik
¢ Fiyat Iliskili Olmayan
Promosyonlara Yatkinlik

A 4

Magaza Imaji

Kurum Kimligi
Marka imaji
Magaza giivenilirligi
Magaza atmosferi

A

OZEL MARKA
TUTUMLARI

Kaynak: Burton vd, 1998: 295 ve Colleen ve Lindley, 2003:348

TUKETICININ OZEL
MARKALI URUNLERIi
SATIN ALMA
DAVRANISI
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3.2.2. Arastirmanin Hipotezleri

Arastirmada olusturulan kavramsal cerceve dahilinde belirlenen bagimli ve
bagimsiz degiskenler arasindaki iliskileri tespit edebilmek i¢in asagidaki hipotezler

olusturulmustur.

Hl1:Tiiketicilerin fiyata karsi1 duyarliliklar1 6zel markali iiriinlere karsi tutumlarini
etkilemektedir.

H2:Tiiketicilerin promosyonel faaliyetlere yatkinliklar1 6zel markali {iriinlere karsi
tutumlarim etkilemektedir.

H3:Tiiketicilerin magaza imajina duyarliliklan 6zel markalh {riinlere karst
tutumlarim etkilemektedir.

H4:Tiiketicilerin fiyata karg1 duyarhiliklart ile 6zel markal tiriinlere karsi tutumlart
arasindaki iliskide magaza imaj1 diizenleyici degiskendir.

H5:Tiiketicilerin promosyonel faaliyetlere yatkinliklart ile 6zel markali iiriinlere

kars1 tutumlar arasindaki iliskide magaza imaji diizenleyici degiskendir.

3.2.3. Arastirmamn Kisitlari

Calisma sirasinda bir takim kisitlarla karsilasilmistir. Bunlardan bir tanesi;
calismanin zaman ve maliyet problemleri nedeniyle sadece Izmir ilindeki tiiketiciler
ile yapilmis olmasidir. Bunun yan sira ana kitlenin tiimiine ulasmanin miimkiin
olamamasi nedeniyle ana kitlede yer alan tiim tiiketicilerin arastirma kapsamina

aliamamasi bir diger kisit olarak ifade edilebilir.

Burton ve calisma arkadaglar1 (1998) ve literatiirdeki diger pek ¢ok arastirmada
oldugu gibi, bu aragtirmada da genel olarak 6zel markal iiriinlere yonelik tutumlarin
incelenmis olmas1 ve Kkategori secimine gidilerek belli bir {iriin grubuna

odaklanilmamasi ¢alismanin bir diger kisit1 olarak ele alinabilir.
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3.2.4. Arastirmanin Ana Kitlesi ve Orneklem Cercevesinin Belirlenmesi

Aragtirmanin ana Kitlesi izmir ili olarak belirlenmistir. izmir ilinde yasayan

titketiciler bu ¢alismanin ana kitlesini olusturmaktadir.

Ormeklem cercevesi olustururken ise; oncelikle izmir il merkezinde yasayan
titketicilerin hepsine ulagmak miimkiin olamayacagi i¢in kararsal 6rnekleme yontemi
kullanilarak verilerin toplanmasina karar verilmistir. Kararsal ornekleme, gerekli
bilgiyi en iyi saglayabilecek elemanlarin Ornekleme secilmesi y&netmini
icermektedir (Ozdemir, 2008:95). Kararsal 6rnekler; arastirmacinin anakitleyi en iyi
temsil ettigini diistindiigii elemanlarin se¢imi ile olusturulur. Bu dogrultuda arastirma
kapsamina alman, Izmir ili merkez ilcelerinde faaliyet gosteren marketler
belirlenmis, daha sonra her ilgedeki, 6rneklem kapsamina alinan marketlerin sayilart
ve biiyiikliikleri tespit edilmistir. Daha sonra bu marketlerin biiyiikliikleri temel

aliarak 6rneklem biiyiiklugii tespit edilmistir.

Arastirmanin veri toplama alan1 olarak asagidaki marketler se¢ilmistir;
e Tansas

e Carrefour

e Migros
e Kipa
e BIM

e Pehlivanoglu

¢ Diasa
Orneklem biiyiikliigiiniin hesaplanmasinda ise; simirsiz ana kitle icin %95

giiven diizeyinde, %5 hata pay1 ile asagidaki formiilden yararlanilmistir(Keser,

2008:65).

72.p.q

Ny =
dz
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n= Orneklem Biiyiikliigii

Z= Belirli bir giiven diizeyinde tablo degeri (% 95 giiven diizeyi icin tablo degeri
1.96)

P= Olayin ger¢eklesme olasilig1 (% 50)

q = (1-p) Olaym ger¢eklesmeme olasiligi (% 50)

d= Hata pay1 (% 5)

Verilen formiile gore, 6rnek hacmi 384 olarak tespit edilmistir. Arastirma
sirasinda ortaya cikabilecek kayiplar gbz Oniine alindigindan ve ana kitleyi daha iyi
temsil edebilecegi diisiiniildiigiinden 6rneklem biiyiikliigii 600 olarak hedeflenmis

ancak 542’ye ulasilmistir.

3.2.5. Veri Toplama Yontemi ve Verilerin Toplanmasi

Calismada veri toplama teknigi olarak anket yonteminden yararlanilmistir.
Anket; arastirma amacina uygun olarak belirlenen degiskenleri 6lgmek amaciyla

hazirlanan soru formu olarak ifade edilmektedir (Ozdemir, 2008: 125).

Anket formu (EK1) olusturulurken c¢alismada temel alinan modeldeki
Olceklerden yararlanilmistir. Ankette Oncelikle demografik sorulara yer verilmistir.
Daha sonra tiiketicilerin market markali iiriinlere kars1 tutumlarinin 6lciilmesi amaci
dogrultusunda 5°1i likert 6l¢cegi kullanilarak cevaplamalari istenen tutuma yonelik 16
ifadeye yer verilmis, daha sonra ise, tiikketici tutumlarini etkileyen faktorlere yonelik
ifadelere yer verilmistir. Faktorlere iligkin olarak ilk once 27 ifade olusturulmustur.
Ancak bu ifadelerden bir tanesi On test sirasinda giivenilirligi diisitk ¢ikmasi ve
katilimcilar tarafindan dogru algilanmamas: iizerine anketten cikarilmistir. Boylece
16 tane tutuma iliskin ifade ve 26 tane de tutumu etkileyen faktorlere iligskin ifade

olusturularak 5’1i likert dl¢egi ile anket formu olusturulmustur.

Oncelikle olusturulan anket formu on test amaciyla 25 kisiye uygulanmis ve

gerek katilimcilarin anketleri doldurmalar sirasinda karsilagilan problemler, gerekse
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de giivenilirlik analizi sonuglarigoz oOniinde bulundurularak anket formu tekrar
gozden gecirilmis ve gerekli diizenlemeler yapilmistir. On test sirasinda oncelikle
katilimcilarin birinci bolim sorularindan 14. ve 15. sorulan cevaplarken problem
yasadiklar1 gozlemlenmistir. Ik olusturulan ankette 6zel markali iiriinlerin diger
markali Uriinlere gore fiyatlar1 hakkinda ne diisiindiiklerini belirlemek amaciyla
sorulan 14. soruda segeneklerin kiyaslama olanagi sunmayan seceneklere yer
verildigi diisiiniilerek katilimcilar tarafindan elestirilmistir. Test amacgh hazirlanan
anket formunda “Cok Pahali, Pahali, Aralarinda Fark Yok, Ucuz ve Cok Ucuz ”
ifadeleri var iken, daha sonra katilimcilardan alinan geribildirim sonucu anketi
cevaplayanlara kiyaslama olanagi sunabilmek i¢in ifadeler “Cok Daha Pahali, Daha
Pahali, Aralarinda Fark Yok, Daha Ucuz ve Cok Daha Ucuz ” olarak degistirilmistir.
Aymn sekilde kalite acisindan kiyaslama yapilmasi istenen 15. sorunun secenekleri de
“Cok Kaliteli, Kaliteli, Aralarinda Fark Yok, Kalitesiz ve Cok Kalitesiz” iken “Cok
Daha Kaliteli, Daha Kaliteli, Aralarinda Fark Yok, Daha Kalitesiz ve Cok Daha

Kalitesiz” seklinde diizenlenmistir.

Ayrica 25 kisiye yanitlandirilan anket formunda katilimcilarin meslek gruplar
sorulmamistir. Ancak ankete katilan farkli meslek gruplarindaki katilimcilarin
market markali tiriinlere karsi farkli tutumlar sergilediklerinin gézlemlenmesi sonucu
anketin demografik nitelikteki sorularina meslek gruplarina yonelik sorunun da
sorulmasma gerek duyulmustur. Aym1 zamanda tiiketicilerin tutumlan O6l¢gmeyi
amaclayan diger calismalar incelendiginde de meslek grubunun tiiketici tutumu ile

iliskili oldugu goriilmektedir.

Belirtilen degisikliklerin yam sira, marketlerden satin alma davranisim
gergeklestiren ve 6zel markali iiriin satin alma ihtimali olan, demografik agidan farkli
diizeyde bireyin tutumlarinin Ol¢iilmesi hedeflendiginden on testte yer verilen bir

takim teknik terimlerin basitlestirilerek ifade edilmesi tercih edilmistir.

Burton vd. tarafindan hazirlanan ve arastirmada temel alinan 6lgeklerde bulunan,

promosyonel faaliyetlere yatkinlik derecesini dlcen “Kasadan Yapilan Para ladeleri
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Beni Mutlu Eder” ifadesi, on teste katilan katilmcilarin biiyiikk ¢ogunlugunun

anlamamasi ve bos birakmasi nedeni ile anketten ¢ikarilmistir.

Yapilan diizenlemelerin ardindan anket formu tekrar olusturulmus ve
giivenilirliginin tekrar Ol¢iilmesi amaciyla 55 kisiye ikinci olarak Ontest
uygulanmistir. Bu asamada ise, ankette bulunan tiim ifadelerin giiven diizeyleri
tatmin edici seviyede ¢ikmis ve ¢alismanin uygulama kisminm olusturacak olan anket
formu EK1’de gosterildigi gibi katilimcilara sunulmustur. Bu agamadaki giivenilirlik
testi sonucunda fiyata duyarlilik boyutuna ait cronbach alpha degeri (0,66),
promosyonel faaliyetlere duyarlilik boyutuna ait cronbach alpha degeri (0,80),
magaza imajina duyarlilik boyutuna ait cronbach alpha degeri (0,86) ve tiiketicilerin
0zel markal iiriinlere yonelik tutumlarina iliskin boyuta ait cronbach alpha degeri ise

(0,90) olarak belirlenmistir.

Verilerin toplanmasi asamasinda ise Dokuz Eyliil Universitesi iktisadi ve Idari
Bilimler Fakiiltesinde 6grenimini siirdiiren Lisans ve Yiiksek Lisans 6grencilerinden
yardim almmustir. Oncelikle anketdrlere uygulayacak olduklari anket formu ve ana
kitleyi temsil edecek olan tiiketiciler ile ilgili bilgilendirme egitimi verilmistir. Ana
kitleyi temsil eden tiiketicilerin bir grubunun okuma yazma bilmeme ihtimalleri de
g6z Oniinde bulunduruldugu icin bu gibi sorunlarla karsilasildiginda anketorlerin
anket formlarim1 kendileri okuyarak tiiketicilere cevaplatmalann gerekliligi

vurgulanmustir.

Anketorler ve aragtirmact anket formlarimi onceden belirlenen giin ve saatlerde
belirlenen market Onlerinde tiiketiciler ile gerceklestirmislerdir. Anketler; farkli
titketici gruplarinin, farkli zaman ve giinlerde aligveris yapabilme olasiliklarin1 goz
oniinde bulundurarak hafta i¢i ve hafta sonu, sabah ve aksam belirlenen saatlerde

uygulanmastir.
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3.2.6. Arastirmamin Verilerinin Analizi

Arastirmanin analizinin ve analizden elde edilen verilerin yorumlandigi bu
bolimde arastirmaya katilan 542 tiiketicinin demografik 6zelliklerinin yer aldigi
frekans tablolart degerlendirilmektedir. Daha sonra arastirtmanin gecerlilik ve
giivenilirlik sonuglar1 verilmektedir. Modelin degskenleri arasindaki iligkiler test

edilmekte ve arastirmanin diger hipotezleri test edilmektedir.

Anket formlarmin degerlendirilmesi amaciyla SPSS 16.0 paket programi

kullanilmastir.

3.2.6.1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin

Degerlendirilmesi
Tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin degerlendirilildigi bu boliimde ankete
katilan tiiketicilerin yas, cinsiyet, gelir durumu, medeni durum, hane halk: sayilan ve
meslek gruplarina iliskin verdikleri cevaplar ele alinmaktadir.

3.2.6.1.1. Tiiketicilerin Cinsiyet Ozelliklerine Gore Dagilim

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore dagilimi Tablo 3.2.°de

gosterilmektedir.

Tablo.3.2. Tiiketicilerin Cinsiyete Gore Dagilimi

Cinsiyet Frekans Yiizde Degeri
Kadin 329 60,7
Erkek 213 39,3
Toplam 542 100

Arastirmaya katilan 542 tiiketiciden 329’u kadin, 213’ii ise erkektir. Kadin ve
erkek sayilarmin Orneklem icinde dagiliminin birbirine yakin olmasi istenmistir.

Ancak marketlerde ev ile ilgili satin alma kararlarin1 genelde aile igerisinde kadinin
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yapiyor olmasi nedeniyle kadin sayisinin 6rneklem icerisinde dagilimi erkeklere gore
daha fazla olmustur. Aym zamanda, market onlerinde yapilan bu ankete aligverise
birlikte gelen ailelerden erkek cevap vermek istememistir. Buna gerekce olarak da,

ev ihtiyaclarina yonelik aligverislerde kadinin daha aktif oldugu gosterilmistir.

3.2.6.1.2. Tiiketicilerin Medeni Durumuna Goére Dagilim
Aragtirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumlarina gore dagilimlar1 Tablo

3.3’de gosterilmektedir.

Tablo 3.3. Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Gore Dagilin

Medeni Durum Frekans Yiizde Degeri
Evli 285 52,6

Bekar 233 43,0

Diger 24 4.4

Toplam 542 100

Arastirmaya katilan 542 tiiketiciden 285 tanesinin evli, 233 tanesinin bekar
oldugu tespit edilmistir. Anket formunda yer alan ve orneklemin %4,4’iinii olusturan

“diger” grubuna ise dul veya bosanmis olan tiiketiciler girmektedir.

3.2.6.1.3. Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gore Dagilin

Arastirmaya katilan tiiketicilerin yas gruplarma gore dagilimlart Tablo 3.4°de

gosterilmektedir.

Tablo3.4. Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gore Dagilimi

Yas Gruplar Frekans Yiizde Degeri
18-24 109 20,1

25-34 162 29,9

35-44 120 22,1

45-54 92 17,0

55 - iistii 59 10,9

Toplam 542 100.0
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Tablo 3.4°de gosterildigi gibi arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik bir
cogunlugu (162 kisi ve % 29,9 oran) 25-34 yas araligindadir. Bu grubu %22,1 orani
ile 35 — 44 yas grubu takip etmektedir. Bu oran da gostermektedir ki; marketlerden
aligveris yapan tiiketiciler genel olarak 25 — 45 yaslar1 arasinda dagilmaktadir.

3.2.6.1.4. Tiiketicilerin Egitim Durumlarina Gére Dagilim

Tiiketicilerin egitim durumlarina gére dagilimlar1 Tablo 3.5°de gosterilmektedir.

Tablo3.5. Tiiketicilerin Egitim Durumlarina Gore Dagilimlar:

Egitim Durum Frekans Yiizde Degeri
ilkokul 48 8,9

Orta Okul ve Dengi 89 16,4

Lise ve Dengi 184 33,9
Universite 173 31,9

Lisans Ustii 48 8,9

Toplam 542 100,0

Tablo3.5’de goriildiigii gibi arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik kismu lise ve
dengi okul mezunu ve iiniversite mezunu kisilerden olusmaktadir. Oranlara
bakildiginda ise, %33, 9 lise ve dengi okul mezunu, %31,9 iiniversite mezunu, %16,4
ortaokul ve dengi okul mezunu, %8,9 lisansiistii egitimini tamamlamis ve Tlkokul

mezunu tiiketicilerin arastirmaya katildiklar1 goriillmektedir.

3.2.6.1.5. Tiiketicilerin Meslek Gruplarma Goére Dagilimi

Tiiketicilerin meslek gruplarina gore dagilimlar1 Tablo 3.5’ de gosterilmektedir.
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Tablo 3.6. Tiiketicilerin Meslek Gruplarina Gore Dagilimlar:

Meslek Gruplari Frekans Yiizde Degeri
Ev hanim 56 10,3

Serbest meslek 102 18,8

Devlet memuru 152 28,0

Isci 85 15,7

Emekli 64 11,8

Issiz 27 5,0

Diger 56 10,3

Toplam 542 100,0

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin meslek dagilimlarina gére katilimcilarin en fazla
(%28 ile) Devlet Memurlarindan olustugu goriilmektedir. Bunun yam sira arastirma
ornekleminin %18,8’ini Serbest Meslek mensuplar1, % 15,7 2’sini is¢iler, %11,8’ini

emekli tiiketiciler ve % 10,3’iinii ev hanimlar1 olusturmaktadir.

3.2.6.1.6. Tiiketicilerin Aile Birey Sayilari

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin aile birey sayilarma gore dagilimlari Tablo

3.7.’de gosterilmektedir.

Tablo3.7. Tiiketicilerin Aile Birey Sayillarina Gore Dagilimlar:

Aile Birey Sayilari Frekans Yiizde Degeri
1 Kisi 18 3,3

2 kisi 93 17,2

3 kisi 162 29,9

4 kisi 179 33,0

S kisi 65 12,0

6 ve iistii 25 4.6

Toplam 542 100,0
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Tablo 3.7°de goriildiigii gibi ankete katilan tiiketicilerin hane halki sayilan %33
orani ile en fazla olarak dort kisiden olusmaktadir. Daha sonra %?29,9 orani ile ii¢
kigilik aileler takip etmektedir. Buradan da anlasildigi gibi genel olarak Tiirk aile

sisteminde hane halki ti¢ ve dort kisiden olugsmaktadir.
3.2.6.1.7. Tiiketicilerin Gelir Durumlari

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin gelir durumlarina gore dagilimlar1 Tablo3.8.’de

gosterilmektedir.

Tablo3.8. Tiiketicilerin Gelir Durumlarina Gore Dagilimlar:

Gelir Durumlan Frekans Yiizde Degeri
0-750 39 7,2

751-1250 146 26,9
1251-2000 190 35,1
2001-5000 137 25,3

5001 tizeri 30 5.5

Toplam 542 100,0

Tiiketicilerin gelir durumlarina bakildiginda, arastirmaya katilan bireylerin aile
icindeki toplam gelirleri en fazla %35,1 oram ile 1251 — 2000 YTL grubundadir.
Ayrica tiiketicilerin %25,3 ‘i 2001 -5000YTL gelire sahip iken % 26,9’unun da 751
— 1250 YTL aylik toplam gelire sahip tiiketicilerden olustugu tespit edilmistir.

3.2.6.2. Arastirma Kapsamma Giren Tiiketicilerin Ozel Markali Uriin

Satin Alip Almama Durumlari

Arastirma katilan tiiketicilere 6zel markali iiriin satin alip almadiklart sorulmusg

ve Tablo3.9’da yer alan veriler elde edilmistir.
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Tablo 3.9. Ozel Markah Uriin Satin Alan ve Almayan Tiiketicilerin Dagihmu

Ozel Markah Uriin Satin
Frekans Yiizde Degeri
Alip Almama Durumlar
Satin Alanlar 506 93,4
Satin Almayanlar 36 6,6
Toplam 542 100

Tablo 3.9’da goriildiigii gibi arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢ok biiyiik bir
cogunlugu (%93.4) 6zel markal iiriinleri kullanmaktadirlar. Tiiketicilerin %6.6’s1 ise
ozel markali iiriinleri kesinlikle kullanmadiklarmi belirtmislerdir. Ozel markali
tiriinleri kullanmayan tiiketicilere nedenleri soruldugunda ise; 6zel markal iiriinlerin
kaliteleri ile ilgili olarak ciddi anlamda siiphelerinin oldugunu, ulusal markali ve
tiretici markal iiriinlerin daha giivenilir oldugunu ve bir kere alistiklar1 bir tiretici
markayi, sadece fiyat avantaji oldugu icin degistirerek risk almak istemediklerini
belirtmislerdir. Ozel markali iiriinleri kullanmadiklarin1 belirten tiiketicilere de (36
kisi) anket formu tamamen cevaplatilmistir. Bunun nedeni ise; tiiketicilerin 6zel
markali iiriinlere yonelik olumlu ya da olumsuz tutumlarini etkileyen faktorlerin

ortaya konulmasinin amaclanmis olmasidir.

3.2.6.3. Tiiketicilerin Marketlerin Ozel Markal Uriinlerini Tamima ve

Kullanma Durumlari

Calismanin bu kisminda tiiketicilerin arastirma kapsamina alinan marketlerden
hangilerinin 6zel markali iiriinlerini tanidiklarina ve ©6zel markali iiriin satin alan
titketicilerin hangi marketlerin 6zel markali iiriinlerini satin aldiklarina iliskin veriler

degerlendirilmektedir.
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Tablo 3.10. Tiiketicilerin Marketlerin Ozel Markah Uriinlerini Tamma

Durumlari
MARKETLER TANIMA DURUMLARI | TANIMA DURUMLARI

(frekans) (yiizde degeri)

Taniyor Tanimmyor Tamyor Tanimmyor
TANSAS 472 70 87,1 12,9
CARREFOUR 203 339 37,5 62,5
MIGROS 374 168 69,0 31,0
KiPA 430 112 79,3 20,7
BIM 277 265 51,1 48,9
PEHLIVANOGLU | 267 275 49,3 50,7
DIASA 120 422 22,1 77,9

Tablo 3.10 incelendiginde arastirma kapsamina giren tiiketicilerin biiyiik

cogunlugunun (%87,1) Tansas’in 6zel markal {irlinlerini tanidiklar1 goriilmektedir.

Tansag’tan sonra Kipa’nin 6zel markali iiriinleri %79,3 oram ile ikinci sirada

tilketiciler tarafindan taninan markalar olarak ortaya ¢ikmaktadir. Bunun yani sira

Carrefour(%37,5) ve DiaSA (%22,1)’nin 6zel markali {iriinlerinin tiiketiciler

tarafindan ¢ok fazla bilinmesigi ortaya ¢ikmaktadir.

Tiiketiciler tarafindan taninma oranlarn yukarida gosterilen marketlere ait 6zel

markal1 iirtinlerin kullanilma oranlar ise Tablo 3.11°de verilmektedir.
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Tablo 3.11. Tiiketicilerin Ozel Markal Uriinlerini Aldiklar1 Marketlerin

Dagilimlar:
MARKETLER Satin alma Durumu Satin Alma Durumu
(frekans) (yiizde degeri)
Alyor Almyor Aliyor Almiyor
TANSAS 338 204 62,4 37,6
CARREFOUR 45 447 17,5 82,5
MIGROS 179 363 33,0 67,0
KiPA 299 243 55,2 44,8
BIM 136 406 25,1 74,9
PEHLIVANOGLU 150 392 27,7 72,3
DIASA 33 509 6,1 93,9

Tablo3.11.’e gore, arastirma kapsamina giren tiiketicilerin %62,4’ti Tansas
markali {iriinleri kullanmaktadirlar. Bu orami %55,2 ile Kipa markali {iriinler
izlemektedir. Ozel markali iiriinii en az kullanilan marketler ise arastirma verilerine

gore Diasa olarak belirlenmistir.

3.2.6.4. Satin Alan Tiiketicilerin Toplam Alisverislerinde Ozel Markal
Uriinlere Ayirdiklar: Pay

Ozel markal iiriin satin alan tiiketicilere bu iiriinlerin toplam aligverislerindeki

pay1 sorulmus ve elde edilen bilgiler Tablo 3.12’de gosterilmistir.

Tablo3.12. Toplam Ahsverislerinde Ozel Markalarin Pay

Toplam Pay Frekans Yiizde Degeri
Cok az bir kismm 111 21,9

Az bir kismm 171 33,7

Yarisi 152 30,3

Biiyiik bir kismu 64 12,6

Tamami 8 1,5

Toplam 506 100
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Tablo 3.12.°de goriildiigii gibi arastirmaya katilan ve 6zel markali iiriinleri
kullanan tiiketicilerin % 33,72’ si aylik toplam aligverislerinin az bir kisminin 6zel
markali iirtinlerden olustugunu belirtmektedirler. Bunun yam sira tiiketicilerin
%30’unun da toplam aligveriglerinin yarisim1 6zel markal iiriinler olusturmaktadir.
Toplam aligverislerinin tamaminin 6zel markali {iriinlerden olustugunu belirten
titketicilerin ise sayis1 8 kisidir ve toplam orneklem igerisinde de %1,5’lik bir paya

sahiptir.
Tiiketicilere daha O©nce market markali {irlinler satin alip almadiklan
soruldugunda almadiklar1 yOniinde cevap veren 36 tiiketici bu degerlendirme

kapsamina alinmadigi i¢in burada toplam orneklem sayis1 506 olarak goriilmektedir.

3.2.6.5. Arastirma Kapsamndaki Tiiketicilerin Ozel Markali Uriinleri
Satin Alma Sikhiklari

Tiiketicilerin 6zel markali tiriinleri satin alma sikliklarina iliskin soruya verdikleri

cevaplarin degerlendirilmesi Tablo 3. 13’de verilmektedir.

Tablo3.13. Tiiketicilerin Ozel Markah Uriin Kullanma Sikliklar

Kullanma sikliklar: Frekans Yiizde Degeri
Hic 36 6.6

Nadiren 100 18,5

Bazen 226 41,7
Genellikle 154 28.4

Her zaman 26 4.8

Toplam 542 100,0

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin %41,7’si ©6zel markali iiriinleri “Bazen”
kullandiklarini, %28.4’t1 “Genellikle” kullandiklarini, %6.6’s1 (36 kisi) ise hic

kullanmadiklarini belirtmiglerdir.
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3.2.6.6. Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Uriin Gruplarimin Degerlendirilmesi
Arastirma kapsamindaki 6zel markali iiriin satin alana tiiketicilerin en ¢ok hangi
iriin gruplarina ait 6zel markali iiriinleri satin aldiklarim tespit etmek amaciyla

yapilan degerlendirme, Tablo 3.14’de gosterilmektedir.

Tablo 3.14. Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Ozel Markalara iliskin Uriin Gruplari

{iriin Gruplar: Satin Alma Durumu Satin Alma Durumu
(Frekans) (Yiizde Degeri)
Aliyor Almiyor | Alyor Almyor
Siit ve Siit Uriinleri 226 315 41,7 58,1
Dondurulmus Gidalar 46 496 8,5 91,5
Kuru Bakliyat 3,6 236 56,5 43,5
Temizlik Uriinleri 331 210 61,1 38,7
Kisisel Bakim Uriinleri | 46 494 8,5 91,1
Diger 31 511 5,7 94,3

Arastirmaya katilan tiiketicilerin %61.1’1 6zel markali iriinlere ait temizlik
riinlerini  kullandiklarim, % 56,5’ ise kuru bakliyat grubundaki 6zel markali
tiriinleri tercih ettiklerini belirtmiglerdir. Ayni1 anda birden fazla secenek
isaretlenebildigi icin bir iiriin grubunu tercih edenler baska bir grubu da tercih
edebilmektedirler. “Diger” ifadesini isaretleyen 31 tiiketici ise mesrubat ve meyve
suyunu tercih olarak belirtmislerdir. Siit ve siit tiriinlerini tercih edenlerin orani ise,
%41.7°dir. Bunun yam sira dondurulmus gidalan ve kisisel bakim {iriinlerini tercih

edenler ise %8.5’lik bir paya sahiptir.

3.2.6.7. Tiiketicilerin Ozel Markah Uriin Fiyatlari ile ilgili Goriisleri
Arastirmaya katilan tiiketicilere 6zel markali iiriinler ile diger markali iiriinler
arasindaki fiyat karsilastirilmasi sorularak elde edilen veriler Tablo 3.15°de

gosterilmektedir.
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Tablo 3.15. Tiiketicilerin Ozel Markal Uriin Fiyatlarina iliskin Fikirleri

Fiyata Iliskin Goriisler Frekans Yiizde Degeri
Cok daha pahah 1 0,2

Daha pahah 19 3,5

Fark yok 90 16,6

Daha ucuz 301 55,5

Cok daha ucuz 131 242

Toplam 542 100,0

Arastirmaya katilan tiiketicilerden 6zel markali iiriinlerin fiyatlarini diger (ulusal
ve iretici ) markali iiriinlerin fiyatlari ile karsilagtirmalari istenmistir. Buna goére
Tablo3.15°de de goriildiigii gibi, tiiketicilerin%55.5’lik kismi1 6zel markal: iirtinlerin
fiyatlarim diger markali iirlinlere gore daha ucuz olarak degerlendirmektedirler.
Tiiketicilerin %24.2 ‘si ise 6zel markali iiriinlerin fiyatlarin1 diger iiriinlere gore cok
daha ucuz olarak nitelendirmektedirler. Bunun yam sira %16.6 oranindaki tiiketici
grubuna gore ise, 0zel markal iirlinler ile diger iiriinler arasinda fiyat acisindan bir
fark bulunmamaktadir. Ankete katilan tiiketicilerden 19 tanesi ise 6zel markali

tiriinleri diger iirlinlere gore daha pahali, 1 tanesi ise ¢ok daha pahali bulmaktadir.

3.2.6.8. Tiiketicilerin Ozel Markalh Uriinlerin Kalitelerine iliskin

Degerlendirmeleri
Ankete katilan tiiketicilere 6zel markali iirtinlerin Kalitelerine iliskin fikirleri

sorulmus, diger markali iriinler ile ©6zel markali iriinleri kalite agisindan

degerlendirmeleri istenmistir. Elde edilen sonuclar Tablo 3.16’da sunulmaktadir
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Tablo 3.16. Tiiketicilerin Ozel Markah Uriinlerin Kalitelerine iliskin

Degerlendirmeleri
Kaliteye Iliskin
Goriisler Frekans Yiizde Degeri
Cok daha kalitesiz 27 5,0
Daha kalitesiz 153 28,2
Fark yok 299 55,2
Daha kaliteli 58 10,7
Cok daha kaliteli 5 0,9
Toplam 542 100,0

Tablo 3.16.°da gosterilen verilere gore; tiiketicilerin %55,2’si 6zel markali
tiriinler ile diger (Ulusal- iiretici ) markali iirlinler arasinda kalite agisindan herhangi
bir farkin olmadigin1 ifade etmektedirler. Arastirmaya katilan tiiketicilerin
%28,2’sine gore ise Ozel markali {riinler, diger markali {riinlere gore daha
kalitesizdir. %10,7°lik bir grup tiiketici ise 0zel markali iiriinleri diger markali

tiriinlere gore daha kaliteli bulduklarim belirtmistir.

3.2.6.9. Anket Formunun Gecgerliligi ve Giivenilirligi

Faktor analizi birbiriyle iligkili p tane degiskeni bir araya getirerek az sayida
faktorler bulmayr hedefleyen c¢ok degiskenli bir istatistik olarak ifade
edilebilmektedir. Faktor analizinde maddelerin faktor yiik degerleri kullanilarak
kavramlarin islevsel tamimlarimi elde etmek amaglanmaktadir (Biiyiikoztiirk,

2002:117).

Sosyal bilimlerde her bir maddenin hangi diger maddelerle gruplagsma
yaptiklarini, bu maddelerin bu gruplara ne kuvvetle baglandiklarin1 gormek amaciyla
acimlayici faktor analizi siklikla kullanilmaktadir (Eker, 2006:83). Literatiirde iki tiir
faktor analizinden s6z etmek miimkiindiir; agimlayict ve dogrulayict faktor analizi.
Acimlayic1 faktor analizi, degiskenler arasindaki iliskilerden hareketle faktor

bulmaya yonelik bir islem iken, dogrulayici faktor analizi, degiskenler arasindaki
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iliskiye dair daha Once saptanan bir hipotezin ya da kuramin test edilmesi olarak

ifade edilebilmektedir (Biiyiikoztiirk, 2002:117).

Ozel markali iiriinlere yonelik tiiketici tutumlarmi ve bu tutumlan etkileyen
faktorleri incelemeye yonelik olarak yapilan ¢alismada tutumlan etkileyen faktorleri
O6lcmek amaciyla temel alinan Burton vd (1998) tarafindan gelistirilen 6lgekten elde
edilen iic boyut ve Colleen ve Lindley (2003) tarafindan degiskenleri Slgmeye
yonelik gelistirilen 6lgek kullanilmistir. Her bir Olcegin ayri ayn gecerlilik ve
giivenilirligi test edilmistir. Bunlar; fiyata karst duyarlik, pazarlama yapilarina
titketici tepkileri, promosyonel faaliyetlere kars: tiiketici tepkileri ve magaza imajidir.
Ancak pazarlama yapilarina karsi tiiketici tepkileri 6l¢egi, pek cok madde faktor
analizinde yeterli yik almadigi ve giivenilirligi dislirdiigii icin modelden

cikarilmstir.

Ozel markal iiriinlere kars tiiketici tutumlarin etkiledigi diisiiniilen birinci boyut
olan fiyata kars1 duyarlilik 6lgeginin gecerliliginin test edilmesi i¢in yapilan faktor
analizinde orneklemin uygunlugu i¢in bulunan Kaiser —-Meyer- Olkin (KMO) degeri
0,663°diir. Bu, degiskenler arasinda kismi korelasyonlarin diisiik olup olmadigini
gostermektedir. 0,5’den kiicik KMO degerleri degisken ciftleri arasindaki
korelasyonun diger degiskenlerle acgiklanamayacagini ve faktor analizinin uygun
olmayabilecegini gosterir (Malhotra, 1996’dan aktaran Ozkan, 2005:191). Analizde

bulunan deger kullanilan verilerin faktor analizi i¢in uygun oldugunu gostermektedir.

Bartlett kiiresellik testi ise ana kitledeki degiskenlerin birbiri ile iliskili olup
olmadig1 hipotezini test etmek amaciyla kullanilir. Fiyata karsi duyarlilik, Bartlett
testi sonucunda yaklasik ki kare degeri 247,246, anlamlilik ise 0,000 bulunmustur.
Bu deger korelasyon matrisinin birim matris oldugu seklindeki sifir hipotezinin
reddedilebildigini gostermekte ve faktor analizinin kullanilmasinin uygunlugunu

ortaya koymaktadir. KMO ve Bartlett Testi bulgular1 Tablo 3.17°de gosterilmektedir.

142



Tablo 3.17. Fiyata Karsi Duyarhlik Olcegi KMO ve Bartlett testi

Kaiser-Meyer-Olkin Degeri
0,663

Bartlett Testi Yaklasitk Ki 247,246

Kare

Serbestlik

. 3
Derecesi
Anlamlilik 0,000

Fiyata kars1 duyarlilik 6lcegi iic maddeden olusmaktadir. Baslangicta fiyata kars:

duyarlilik bes madde ile ol¢iilmek istenmistir. Ancak bu maddelerden iki tanesi

0.40’1n altinda yani yeterli yiik almadigi i¢in analizden ¢ikarilmistir. Fiyata duyarlilik

Olceginde bulunan maddeler ve faktor yiikleri Tablo 3.18’de gosterilmektedir.

Tablo 3.18. Fiyata Duyarhhk Boyutuna Ait Maddeler ve Faktor Yiikleri

Soru Sayisi

Soru Numarasi

Faktor Yiukleri

1.Satin aldigim {iiriiniin harcadigim paraya en fazla deger
tirtin oldugundan emin olmak i¢in aligveris yaparken fiyatlar
kontrol ederim

0.759

4.Fiyat bilinciyle yapilan aligverislerde harcamalardan
tasarruf edilir

0.769

10.Uriinler arasinda fiyat ve kalite degerlendirmesi yaparak
satin almayi tercih ederim

0.783

Faktor analizi ile agiklanan toplam varyansi gosteren tablo

gosterilmektedir.

Tablo 3.19. Faktor Analizi ile Aciklanan Toplam Varyans

ise Tablo3.19’da

Bilesen ilk Ozdegerler Karesi Almmus Yiiklemelerin
Cikartilmis Toplamlar
Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif
(%) (%) (%) (%)
1 1,823 60,760 60,760 1,823 60,760 60,760
2 0,622 20,734 | 81,493
3 0,555 18,507 100,000

Olgekte kullamlan ii¢ madde tek faktorde

incelenmistir. Bu faktor, ol¢iilmeye

calisilan ozelligin %60,760’1m1 agiklamistir. Bu kapsamda yapilan calismalarda
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kiimiilatif varyansin %50’nin altina diigmemesi Onerilmektedir. Analizde bulunan

deger %50 nin iizerinde olup fiyata duyarhlik iic madde ile ol¢iilebilmistir.

Ikinci boyut olan promosyonel faaliyetlere kars: tiiketici tepkilerinin test edilmesi
icin yapilan faktor analizinde orneklemin uygunlugu i¢in bulunan Kaiser—Meyer-
Olkin(KMO) degeri 0,7912°dir. Bu deger de faktor analizinin uygun olabilecegini
gostermektedir. Bartlett test sonucunda ise yaklasik ki kare degeri 699,431;
anlamhilik ise 0,000 bulunmustur. Bu deger korelasyon matrisinin birim matris
oldugu seklindeki sifir hipotezinin reddedilebildigini gostermekte ve faktor
analizinin kullanilmasinin uygunlugunu ortaya koymaktadir. KMO ve Bartlett Testi

bulgular1 Tablo 3.20’da gosterilmektedir.

Tablo 3.20. Promosyonel Faaliyetlere Yatkhk Olcegi KMO ve Bartlett testi

Kaiser-Meyer-Olkin Degeri
0,791
Bartlett Testi Yaklasik Ki Kare 699,431
Serbestlik Derecesi | 10
Anlamlilik 0,000

Promosyonel faaliyetlere yatkinlik bes madde ile oOl¢iilmek istenmistir. Bu
maddelerden tamamu yeterli yiik alabildigi i¢cin tiim maddeler analize dahil edilmistir.
Promosyonel faaliyetlere yatkinlik 6l¢eginde bulunan maddeler ve faktor yiikleri

Tablo 3.21°de gosterilmektedir.

Tablo 3.21. Promosyonel Faaliyetlere Yatkinhk Boyutuna Ait Maddeler ve
Faktor Yiikleri

Soru Sayist | Soru Numarasi Faktor Yiikleri

13.Diger insanlarla kendimi kiyasladigimda promosyon | (.747
onerileri olan markalar1 satin almaya daha yatkinim
14.Markalar indirimdeyken satin almayi tercih ederim. 0.752

5 15.Bir alana digeri bedava kampanyalar1 beni mutlu eder 0.739

16.Tasarruf ettigim paranin Otesinde, aldifim {drtniin | 0.679
yanindaki hediye beni daha fazla mutlu eder
17.Uriinlerde siklikla 6zel indirimli markalari tercih ederim 0.754
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Faktor analizi ile aciklanan toplam varyansi gosteren tablo ise Tablo 3.22°de

gosterilmektedir.

Tablo 3.22. Faktor Analizi ile Aciklanan Toplam Varyans

Bilesen ilk Ozdegerler Karesi Almmms Yiiklemelerin
Cikartilmis Toplamlar
Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif
(%) (%) (%) (%)
1 2,700 54,005 54,005 2,700 54,005 54,005
2 0,769 15,390 69,395
3 0,586 11,722 | 81,117
4 0,533 10,659 | 91,776
5 0,411 8,224 100,000

Olcekte kullanilan bes madde tek faktorde incelenmistir. Bu faktor, olciilmeye
calisilan ozelligin  %54,005’ini agiklamistir. Analizde bulunan deger %350’nin

izerinde olup promosyonel faaliyetlere yatkinlik bes madde ile dlciilebilmistir.

Magaza imajimin tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere karsi tutumlarin etkileyip
etkilemedigine yonelik Olcegin test edilmesi amaciyla yapilan faktor analizinde ise,
orneklemin uygunlugu icin bulunan Kaiser —-Meyer- Olkin(KMO) degeri 0,783dir.
Bu deger de faktdr analizinin uygun olabilecegini gostermektedir. Bartlett test
sonucunda ise yaklasik ki kare degeri 841,047 anlamlilik ise 0,000 bulunmustur.
KMO ve Bartlett Testi bulgular1 Tablo 3.23’de gosterilmektedir.

Tablo3.23. Magaza imaji Olcegi KMO ve Bartlett testi

Kaiser-Meyer-Olkin Degeri
0,782
Bartlett Testi Yaklasik Ki Kare 841,047
Serbestlik Derecesi | 21
Anlamlilik 0,000

Magaza imaj1 6lgegi dort madde ile agiklanmistir. Baglangigta magaza imaj1 yedi

madde ile dlclilmek istenmistir. Ancak bu maddelerden ii¢ tanesi 0.40’1n altinda yiik

145



aldig1 veya yeterli yiikk almadigi icin analizden ¢ikarlmistir. Magaza imaj1 6lgeginde

bulunan maddeler ve faktor yiikleri Tablo3.24’de gosterilmektedir.

Tablo 3.24. Magaza Imaji Boyutuna Ait Maddeler ve Faktor Yiikleri

Soru Sayist | Soru Numarasi Faktor Yiikleri

18.Sadece begendigim bir marketin markasini tasiyan | 0.684
iirtinleri kullanirim
20.Market markas1 tercihimde giivendigim marketin markas: | 0.803
4 olmasi benim i¢in yeterlidir
21.Aligveris yaptigim marketin genel imaji o markete ait | 0.753
markayi tercih etmemde etkilidir
24.Market markali iiriinlerde marketin ismi giiven verir 0.714

Faktor analizi ile agiklanan toplam varyansi gosteren tablo ise Tablo3.25°de

gosterilmektedir.

Tablo 3.25. Faktor Analizi fle Aciklanan Toplam Varyans

Bilesen ilk Ozdegerler Karesi Alnmus Yiiklemelerin
Cikartilmis Toplamlar
Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif
(%) (%) (%) (%)
1 2,189 54,735 54,735 2,189 54,735 54,735

0,701 17,537 72,272
0,639 15,965 88,237
0,471 11,763 100,000

A oW

Olgek dort maddeden olusmaktadir. Bu faktor, olgiilmeye calisilan 6zelligin
9%54,735’ini aciklamustir.

Tiiketicilerin 6zel markali {iirinlere iliskin tutumlarina yonelik Olgegin test
edilmesi amaciyla yapilan faktor analizinde Orneklemin uygunlugu icin bulunan
KMO degeri 0,918°dir. Bu deger, kullanilan verilerin faktor analizi i¢in uygun
oldugunu gostermektedir. KMO ve Bartlett Testi bulgulart Tablo 3,26’da

gosterilmektedir.
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Tablo 3.26. Tiiketici Tutumlarina yonelik KMO ve Bartlett testi

Kaiser-Meyer-Olkin Degeri
0,918
Bartlett Testi Yaklasik Ki Kare 3545,116
Serbestlik Derecesi | 91
Anlamlilik 0,000

Olcek baslangicta 16 maddeden olusmaktadir. Ancak maddelerden iki tanesi
yeterli yiik almadigi icin analizden ¢ikarilmistir. Tutum 6l¢eginde bulunan maddeler

ve faktor yiikleri Tablo3.27’de gosterilmektedir.

Tablo 3.27. Tutum Boyutuna Ait Maddeler ve Faktor Yiikleri

Soru Sayist | Soru Numarasi Faktor Yiikleri

1.Satin almak istedigim iirtin kategorisinde market markali
o . 147
tiriinlerin olmasi beni mutlu eder

2.Market markali iirtinleri satin almak kendimi iyi hissettirir 757
3.Bircok iiriin kategorisi i¢in en iyi satin alma sekli market

markali olanlar1 satin almaktir 184
5.Fiyat agisindan kiyasladigimda market markali iiriinleri

e . . ,673
diger markalara tercih ederim

6.Market markali iirtinleri satin aldigimda daima iyi bir is 824

yaptigimu hissederim
7.Market markali tirtinleri genelde sempatik bulurum ,763
8.Benim icin market markali tiriinlerin biiyiik bir kismi yiiksek

kaliteye sahiptir 652
14 9.Market markal1 iiriinlerin ireticisinin tanidigim bir firma 586

olmasi benim i¢in 6nemlidir i

10.Market markali iiriinler c¢ogunlukla raflarda cabuk

.. . ,603

titkenmektedirler

11.Market markali iriinler cogunlukla beklentilerimi

, 753

karsilamaktadirlar

12.Market markali iirtinler tiretici markali iirtinlere gére daha 495

ucuzdurlar i

13.Market markal1 driinler siklikla  6zel indirime

. . ,468

girmektedirler

15.Satin alma karar1 verirken market markalarini siklikla

) J727

dikkate alirim

16.Benim icin market markal1 tiriinlerde fiyat kaliteden daha 432

onemlidir.

Faktor analizi ile agiklanan toplam varyansi gosteren tablo ise Tablo3.28’de

gosterilmektedir.
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Tablo 3.28. Faktor Analizi fle Aciklanan Toplam Varyans

Bilesen ilk Ozdegerler Karesi Almnmis Yiiklemelerin
Cikartilmis Toplamlari
Toplam | Varyans | Kiimiilatif | Toplam | Varyans | Kiimiilatif
(%) (%) (%) (%)
1 6,337 45,262 45,262 6,337 45,262 45,262
2 1,538 10,985 56,247
3 935 6,679 62,926
4 ,828 5,913 68,839
5 ,644 4,602 73,441
6 ,627 4,477 77,918
7 ,529 3,780 81,698
8 ,503 3,592 85,290
9 427 3,051 88,341
10 ,397 2,832 91,174
11 ,393 2,804 93,978
12 ,334 2,386 96,364
13 ,289 2,064 98,428
14 ,220 1,572 100,000

Faktorlerin her biri i¢in ayn ayn giivenilirlik analizi yapilmig ve Cronbach Alpha
degerlerine ulasilmistir. Giivenilirlik analizi sonucunda bulunan alpha degerleri 1’e
yaklastik¢ca giivenilirlik artmaktadir. Alpha degeri 0,50’nin altinda kaldiginda ise
giivenilirlik diistiktiir.  Tablo3.28’de ©6zel markali {iriinlere yonelik tiiketici
tutumlarina iligkin faktorler ile bu tutumlari etkileyen boyutlara iligkin faktorlerin
giivenilirlik analizleri sonucu elde edilen alpha degerleri Tablo 3.29°da

verilmektedir.

Tablo 3.29.Faktorlerin Giivenilirlik Analizi Sonuclar:

Faktorler Alpha Degerleri
Fiyata Kars1 Duyarlilik 0,675
Promosyonel Faaliyetlere Yatkinlik 0,783
Magaza imaji 0,721
Tiiketici Tutumlar1 0,892
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3.2.6.10. Tiiketicilerin Gelir Durumlar ile Ozel Markah Uriinleri Satin

Almalar Arasindaki Etkilesim

Yapilan ki kare testi sonucu p<0,05 olmadig: i¢in (p= 0,080) tiiketicilerin gelir
durumlari ile 6zel markali {iriinleri satin alma davraniglar1 arasindaki etkilesimin

anlamli olmadig: goriilmektedir.

3.2.6.11. Tiiketicilerin Egitim Durumlari ile Ozel Markah Uriinleri Satin

Almalar1 Arasindaki Etkilesim
Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlan ile 6zel markali iiriinleri satin
alip almamalar arasindaki etikilesimi test etmek amaciyla yapilan ki kare testinin

sonuclar1 Tablo 3.30’da gosterilmektedir.

Tablo 3.30.Egitim Durumlarina iliskin Ki KareTesti

Ki Kare | Serbestlik Derecesi P

Pearson Chi-
14,039 4 ,007
Square

Beklenen Degeri 5’den kiigiik hiicrelerin orani: %20

Yapilan ki kare testi sonucu p<0,05 oldugu i¢in tiiketicilerin gelir durumlan ile
6zel markali iiriinleri satin alma davramiglan arasindaki etkilesimin anlamli oldugu
goriilmektedir. Bagka bir ifade ile tiiketicilerin 6zel markali {iriinleri satin alma

davraniglar egitim durumlarina gore farklilik gostermektedir.

Tiiketicilerin egitim durumlarindaki farkliliklara gore 6zel markali diriin alip

almama durumlarinin degerlendirildigi ¢capraz tablo Tablo 3.31°de verilmektedir.
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Tablo 3.31. Tiiketicilerin Egitim Durumlar ile Ozel Markah Uriinleri Satin

Almalarina iliskin Capraz Tablo

Ozel Markalh Uriin
Satin Alma
Durumlari Toplam
Evet Hayir
Egitim  ilkokul Frekans 44 4 48
% 91,7% 8,3% 100,0%
Ortaokul ve dengi  Frekans 86 3 89
% 96,6% 3,4% 100,0%
Lise ve dengi Frekans 179 5 184
% 97,3% 2,7% 100,0%
Universite Frekans 156 17 173
% 90,2% 9,8% 100,0%
Lisansiistii Frekans 41 7 48
% 85,4% 14,6% 100,0%
Toplam Frekans 506 36 542
% 93,4% 6,6% 100,0%

Ankete katilan tiiketicilerin 184’ lise ve dengi okul mezunudur. Bu tiiketicilerin
9%97,3’1 6zel markal iiriinleri satin aldiklarimi ifade etmislerdir. Bunun yani sira
aragtirmaya katilan tiiketicilerin 173 tanesi de iiniversite mezunu olup bunlarin da
%90’1 (156) 0zel markali iiriinleri satin aldiklarim ifade etmislerdir. Arastirmaya
katilan ve 6zel markal {iriinleri satin aldiklarini ifade eden 506 tiiketicinin %36’sinin
lise ve dengi okul mezunu oldugu, %30’unun da iiniversite mezunu oldugu ortaya
cikmaktadir. Buradan da anlasildigi gibi, arastirmaya katilan tiiketiciler arasinda 6zel
markali {irlinleri en c¢ok satin alan tiiketicilerin egitimleri lise ve iiniversite

diizeyindedir.

3.2.6.12. Tiiketicilerin Gelir Durumlar1 ile Ozel Markalh Uriinleri

Kullanma Sikliklar1 Arasindaki Etkilesim

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin gelir durumlart ile ©zel markali iiriinleri
kullanma sikliklar arasindaki etkilesimin anlamliligini test etmek amaciyla yapilan
ki kare analizinde p<0,005 oldugu icin iki degisken arasindaki etkilesim anlamlidir.
Baska bir ifadeyle tiiketicilerin 6zel markali iiriinleri kullanma sikliklar1 gelir
seviyelerine gore farklilik gostermektedir. Buna iligkin ki kare analiz sonuglar1 Tablo

3.32’de gosterilmektedir.
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Tablo 3.32. Gelir Durumlarina iliskin Ki Kare Testi

Ki Kare | Serbestlik Derecesi p

Pearson Chi-
46,588 16 ,000

Square

Beklenen Degeri 5’den kiigiik hiicrelerin orani: %16

Tiiketicilerin gelir seviyelerine gore 6zel markali iiriinleri kullanma sikliklarinin

belirlenmesine yonelik ¢apraz tablo, Tablo3.33’de verilmektedir.

Tablo 3.33. Tiiketicilerin Gelir Diizeyleri ile Ozel Markah Uriinleri Kullanma
Sikhklarma iliskin Capraz Tablo

Ozel Markal Uriin Kullanma Sikhig Toplam
Hic Nadiren | Bazen | Genellikle | Her zaman
Gelir 0-750 Frekans | 6 8 12 10 3 39
% 15,4% | 20,5% | 30,8% | 25,6% 7,7% 100,0%
751-1250  Frekans | 11 23 55 40 17 146
% 7,5% | 158% | 37,7% | 27,4% 11,6% 100,0%
1251-2000 Frekans | 9 25 91 60 5 190
% 47% |132% |479% | 31,6% 2,6% 100,0%
2001-5000 Frekans | 10 34 55 38 0 137
% 73% |24,8% |40,1% |27,7% ,0% 100,0%
5001 tizeri Frekans | 0 10 13 6 1 30
% ,0% 33,3% | 43,3% | 20,0% 3,3% 100,0%
Total Frekans | 36 100 226 154 26 542
% 6,6% | 18,5% |41,7% | 28,4% 4,8% 100,0%

Arastirmaya katilan tiiketicilerden 190 tanesi orta gelir diizeyinde tiiketicilerdir
(1251-2000 YTL). Bu tiiketici kitlesi arasinda ©6zel marka iiriinleri kullanma
sikliklarina bakildiginda en fazla %47,9 (91) ile bazen olarak ifade ettikleri
goriilmektedir. Bunun yami sira yine orta gelir seviyesine sahip tiiketiciler olarak
ifade edilebilecek olan (751 -1250YTL) tiiketici grubu arastirmaya katilan toplam
titketici grubu igerisinde 146 kisidir. Bu gruptaki kullanma sikliginda da yine bazen
olarak ifade eden tiiketicilerin sayis1 daha fazladir(%38). Ozel markali iiriinleri
kullanma sikligina gore bazen kullandiklarini ifade eden tiiketiciler orta diizeyde
kullanict olarak kabul edilirse, kullanma siklig1 orta diizey ve orta diizeyin iizerinde

olan tiiketicilerin gelir seviyelerinin 1251-2000 YTL oldugu goriilmektedir.
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Literatiirdeki bu konuya iliskin calismalarda da 6zel markal iirtinleri kullanan
titketicilerin orta gelir grubuna ait tiiketiciler oldugu goriilmektedir (Dick vd., 1995).
Buna gore yiiksek gelir grubuna ait tiiketicilerin 6zel markali iiriinleri pek fazla tercih
etmedikleri, c¢iinkii 6zel markali triinlerin kalitesine iliskin siiphelerinin oldugu
goriilmektedir. Gelir seviyesi c¢ok diisiik grubun ise yogun olarak bakkal ve
pazarlardan aligveris yapiyor olmalar1 ve bu nedenle de marketlerde satisa sunulan

0zel markal1 tirlinleri yogun olarak satin almadiklarin1 séylemek miimkiindiir.

3.2.6.13. Tiiketicilerin Egitim Durumlari ile Ozel Markal Uriinleri

Kullanma Sikhklar1 Arasindaki Etkilesim

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlar1 ile 6zel markali iiriinleri
kullanma sikliklar arasindaki etkilesimin anlamliligini test etmek amaciyla yapilan
ki kare analizinde p<0,005 oldugu i¢in iki degisken arasindaki etkilesim anlamlidir.
Baska bir ifadeyle tiiketicilerin 6zel markali iiriinleri kullanma sikliklar1 egitim
durumlarina gore farklilik gostermektedir. Buna iliskin ki kare tablosu Tablo 3.34’de

gosterilmektedir.

Tablo 3.34. Egitim Durumlar1 - Ozel Markah Uriin Kullanma Sikhklarna

Iliskin Ki Kare Testi
Ki kare | Serbestlik P
Derecesi
Pearson Chi- | 64,078 16 ,000
Square

Beklenen Degeri 5°den kiigiik hiicrelerin orani: %20

Tiiketicilerin egitim durumlarina gore O6zel markali iriinleri kullanma

sikliklarinin belirlenmesine yonelik capraz tablo, Tablo 3.35’de verilmektedir.
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Tablo 3.35. Tiiketicilerin Egitim Durumlari ile Ozel Markal Uriinleri Kullanma

Sikhklarma iliskin Capraz Tablo

Ozel Markal Uriin Kullanma Sikhi Toplam
Her
Hig Nadiren | Bazen | Genellikle | zaman
Egitim Ilkokul Frekans | 4 9 11 19 5 48
% 8,3% | 18,8% |22,9% | 39,6% 10,4% 100,0%
Ortaqkul ve Frekans 3 ] 50 21 7 89
dengi
% 34% | 9,0% 56,2% | 23,6% 7,9% 100,0%
Lise ' ve Frekans 5 27 69 75 ] 184
dengi
% 2,7% | 14,7% | 37,5% | 40,8% 4,3% 100,0%
Universite ~ Frekans | 17 45 78 28 5 173
% 9.8% |26,0% |45,1% | 16,2% 2,9% 100,0%
Lisansiisti ~ Frekans | 7 11 18 11 1 48
% 14,6% | 22,9% | 37,5% | 22,9% 2,1% 100,0%
Toplam Frekans | 36 100 226 154 26 542
%o 6,6% | 18,5% |41,7% | 28,4% 4,8% 100,0%

Tiiketicilerin egitim durumlarina gore 6zel markali iiriin satin alma sikliklarina
bakildiginda arastirmaya katilan tiiketiciler arasinda en fazla Lise ve Dengi okul
Mezunu tiiketicilerin oldugu goriilmektedir (184 kisi). Bu tiiketici grubunun
icerisinde, 6zel markal1 tiriinleri kullanim sikligina iliskin soruya verdikleri cevaplara
bakildiginda en fazla “genellikle kullamyorum” seklinde ifadenin oldugu
goriilmektedir (%40,8). Egitim durumlan ile 6zel markali {irtinleri kullanma sikliklar
iliskilendirildiginde ortaya ¢ikan sonuca gore; lise ve dengi okul mezunu tiiketicilerin

0zel markal1 iirtinleri kullanma sikliklar orta ve orta diizeyin tizerinde olmaktadir.

3.2.6.14. Tiiketicilerin Egitim Durumlar1 ile Ozel Markah Uriinlere

Yonelik Kalite Algilar1 Arasindaki Etkilesim
Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlan ile 6zel markal: tiriinlere yonelik

kalite algilar1 arasindaki etkilesimi ortaya koymak ic¢in yapilan ki kare analizi

sonucunda elde edilen degerler Tablo3.36’da verilmektedir.
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Tablo 3. 36. Egitim Durumlar1 — Ozel Markah Uriinlere Yonelik Kalite
Algilarina Tliskin Ki kare Testi
Ki kare | Serbestlik Derecesi | P

Pearson Chi- | 60,627 24 0,000

Square

Beklenen Degeri 5°den kiigiik hiicrelerin orani: %32

Ki kare analizi sonucu iki degisken arasindaki etkilesim anlamli ¢ikmistir.
Buradan da anlasildig gibi tiiketicilerin 6zel markalara yonelik olan kalite algilart
egitim durumlarina gore farklilik gostermektedir. Ancak ki kare analizinde; kategorik
degiskenin her bir kategorisindeki veri sayisinin en az 1 olmasi ve beklenen frekansi
5’den az olan kategori oraninin en fazla % 20 olmas1 gerekmektedir. Oysa
titketicilerin egitim durumlar ile 6zel markali iiriinlere yonelik kalite algilamalarina
iliskin ki kare analizinde beklenen frekansi 5’den az olan kategori oram1 %32
bulunmustur. Bu nedenle degiskenler arasindaki dagilimin nasil oldugunu gosteren

capraz tablolara yer verilmemistir.

3.2.6.15. Tiiketicilerin Gelir Durumlar1 ile Ozel Markah Uriinlere

Yonelik Kalite Algilar1 Arasindaki Etkilesim

Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir durumlar ile 6zel markali iiriinlere yonelik
kalite algilar1 arasindaki etkilesimi ortaya koymak ic¢in yapilan ki kare analizi

sonuclar1 elde edilen degerler Tablo3.37°de verilmektedir.

Tablo 3.37. Gelir Durumlar1 Ozel Markali Uriinlere Yonelik Kalite Algilarma
Iliskin Ki kare Testi
Ki kare | Serbestlik Derecesi | P

Pearson Chi- | 45,510 20 ,001

Square

Beklenen Degeri 5’den kiigiik hiicrelerin orani: %36
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Yapilan ki kare analizi sonucu iki degisken arasindaki etkilesim anlamli ¢ikmigtir
(p=0,001). Buradan da anlasildig1 gibi tiiketicilerin 6zel markalara yonelik olan kalite
algilar1 gelir durumlarina gore farklilik gostermektedir. Ancak tiiketicilerin gelir
durum ile ©6zel markali iriinlere yonelik kalite algilamalarina iliskin ki kare
analizinde beklenen frekansi 5°den az olan kategori oram1 %36 bulunmustur. Bu
nedenle degiskenler arasindaki dagilimin nasil oldugunu gosteren capraz tablolara

yer verilmemistir.

3.2.6.16. Tiiketicilerin Gelir Durumlari1 ile Ozel Markah Uriinlere

Yonelik Fiyat Algilar1 Arasindaki Etkilesim

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin gelir durumlari ile 6zel markal iiriinlere yonelik
fiyat algilar arasindaki etkilesimi ortaya koymak i¢in yapilan ki kare analizi sonucu

elde edilen degerler Tablo 3.38’de verilmektedir.

Tablo 3.38. Gelir Durumlar1 — Ozel Markah Uriinlere Yonelik Fiyat Algisina
Iliskin KiKare Testi
Ki kare | Serbestlik Derecesi | P

Pearson Chi- | 66,015 16 ,000

Square

Beklenen Degeri 5’den kiigiik hiicrelerin orani: %36

Yapilan ki kare analizi sonucu iki degisken arasindaki etkilesim anlamli ¢ikmigtir
(p=0,000). Buradan da anlasildig: gibi tiiketicilerin 6zel markalara yonelik olan fiyat
algilar1 gelir durumlarina gore farklilik gostermektedir. Ancak tiiketicilerin gelir
durumlan ile 6zel markali iiriinlere yonelik fiyat algilamalarina iliskin ki kare
analizinde beklenen frekansi 5’den az olan kategori oram1 %36 bulunmustur. Bu
nedenle degiskenler arasindaki dagilimin nasil oldugunu gosteren capraz tablolara

yer verilmemistir.
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3.2.6.17. Tiiketicilerin Egitim Durumlar ile Ozel Markali Uriinlere

Yonelik Fiyat Algilar1 Arasindaki Etkilesim

Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlar ile 6zel markali driinlere
yonelik fiyat algilar1 arasindaki etkilesimi ortaya koymak icin yapilan ki kare analizi

sonucu elde edilen degerler Tablo 3.39’da verilmektedir.

Tablo 3.39. Egitim Durumlari — Ozel Markah Uriinlere Yonelik Fiyat Algilarina
iliskin Ki kare Testi
Ki kare | Serbestlik Derecesi | P

Pearson Chi- | 45,497 16 ,000

Square

Beklenen Degeri 5’den kiigiik hiicrelerin orani: %32

Ki kare analizi sonucu iki degisken arasindaki etkilesim anlamli ¢ikmustir.
Buradan da anlasildigi gibi tiiketicilerin 6zel markalara yonelik olan fiyat algilar
egitim durumlarina gore farkliik gostermektedir. Ancak; bu degerlendirmede de
titketicilerin egitim durumlan ile 6zel markali iiriinlere yonelik fiyat algilamalarina
iliskin ki kare analizinde beklenen frekansi 5’den az olan kategori orami %32
bulundugu i¢in degiskenler arasindaki dagilimin nasil oldugunu gosteren capraz

tablolara yer verilmemistir.

3.2.6.18. Tanimlayici Bulgular

Tamimlayici istatistikler Tablo 3.40’da yer almaktadir. Bulgulara gore fiyata
duyarlilik ortalamalart (X=3,92, s= 0,72), promosyonel faaliyetlere yatkinlik
ortalamalar (X=3,65, s= 0,75), imaja duyarlilik ortalamalar1 (X=3,51, s= 0,80), ozel
markali iirlinlere yonelik tutum ortalamalar1 (X=3,27, s= 0,70) olarak bulunmustur.
Bulgular dogrultusunda, tiiketicilerin fiyata karsi duyarlhiliklarinin, promosyonel
faaliyetlere yatkinliklarinin, magaza imajina duyarliliklarinin ve ©zel markali
tiriinlere yonelik tutumlarinin orta degerin tizerinde oldugu goriilmektedir. Baska bir

ifade ile arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik cogunlugunun 6zel markali iiriinlere
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yonelik tutumlan etkiledigi diistiniilen faktorler olan fiyata duyarlilik, magaza
imajma duyarhilik ve promosyonel faaliyetlere yatkinliklarimin oldugu ve o6zel

markal1 tiriinlere yonelik tutumlarinin olumlu oldugu ifade edilebilir.

Tablo 3.40. Tanimlayic1 Istatistikler

N Min Max X S

Fiyata 537 1,00 5,00 3,9218 0,71620
duyarhhk

Promosyonel | 533 1,00 5,00 3,6462 0,75437
faal.

Yatkinhk

imaja 538 1,00 5,00 3,5098 0,80575
Duyarhhk

Ozel Marka | 529 1,00 4,87 3,2697 0,70458
Tutum

Gecerli N 520

Bu durum tek 6rneklem t testi ile incelelendiginde ise; besli likert dlceginde “3”
ortalama referans degeri olarak kabul edilebileceginden p=3 orta diizey degerine
gore tiiketicilerin fiyata duyarliliklari, magaza imajina duyarliliklari, promosyonel
faaliyetlere yatkinliklari ve 06zel markali {iiriinlere yonelik tutumlarina yonelik
boyutlar %95 giiven araliginda orta diizeyden anlamli fark gostermektedir. ilgili

sonuglar Tablo 3.41°de gosterilmektedir.
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Tablo 3.41. Tek Orneklem T Testi

Referans Degeri =3

t Serbestlik P Ortalamalar | Ortalamalar Arasindaki
Derecesi (iki uclu) Arasindaki Fark icin
Fark %95 Giiven araligi
Alt Limit Ust Limit

Fiyata 29,825 536 ,000 92179 ,8611 ,9825
Duyarlilik
Promosyonel 19,775 532 ,000 ,64615 ,5820 ,7103
faaliyetlere
Yatkinlik
Magaza 14,674 537 ,000 ,50976 4415 ,5780
Imajina
Duyarlilik
Tiiketicilerin 8,804 528 ,000 ,26969 ,2095 ,3299
Ozel Markali
Uriinlere
Yonelik
Tutumlari

3.2.6.19. Degiskenler Arasindaki iliskilere Iliskin Bulgular

Degiskenler arasindaki iligkiler incelendiginde Tablo3.42’de yer alan korelasyon

martrisi elde edilmektedir. Analiz bulgularina gore fiyata duyarlilik ve promosyonel

faaliyetlere yatkinlik arasinda (r= 0,37 p<0,01), imaja duyarlilik ile fiyata duyarlilik

arasinda (r= 0,21 p<0,01), promosyonel faaliyetlere yatkinlik ile imaja duyarlilik

arasinda (r=

arasinda (r=

0,44 p<0,01), fiyata duyarlilik ile 6zel markali iiriinlere karsi tutum

0,22 p<0,01), promosyonel faaliyetlere yatkinlik ile 6zel markali

tiriinlere karsi tutum arasinda (r= 0,47 p<0,01), imaja duyarlilik ile 6zel markal

iiriinlere kars1 tutum arasinda (r= 0,49 p<0,01) diizeyinde olumlu iligkiler vardir.
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Tablo 3.42. Korelasyon Analizi

Fiyata Imaja Ozel Marka
duyarhhk f{igzﬁﬂ? nel faal. Duyarhhk | Tutum
Fiyata duyarhiik | 220" || 0.375 0.209 0.222
orelasyon
p (2 uglu) 0,000* 0,000* 0,000%*
N 537 530 535 525
Promosyonel faal. | Pearson
Yatkinhk Korelasyon 0,375 1 0.437 0475
p (2 uglu) 0,000* 0,000* 0,000%*
N 530 533 531 523
Magaza Imajna | Pearson
Duyarhhk Korelasyon 0,209 0.437 I 0,487
pQuglu)  |0,000% 0,000% 0,000%*
N 535 531 538 527
Ozel Marka | Pearson 0,222 0.475 0487 1
Tutum Korelasyon
p (2 uglu) 0,000%* 0,000* 0,000*
N 525 523 527 529

Korelasyon p<0,01 diizeyinde anlamhidir(iki uclu)

Tiiketicilerin fiyata karst duyarliliklar arttikca 6zel markali iiriinlere yonelik
tutumlar1 da artmaktadir. Bu konuya iligkin literatiir incelendiginde de 6zel markali
iirinlere kars1 olumlu tutumlar1 olan tiiketicilerin {iriin/hizmetlerin fiyatlarina karsi
duyarli olduklart goriilmektedir. Tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere kars1 pozitif
bakis acgilarinin olmasinin en 6nemli nedeni, tiiketicilerin satin almak istedikleri
iriinlere en diisiik fiyati 6deme arzularindan kaynaklanmaktadir. Bu o6zellikteki
miisteriler fiyat bilingli miisteriler olarak nitelendirilmektedir. Bu baglamda fiyat
bilinci yiiksek olan tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlart da daha
fazladir(Burton ve digerleri, 1998:294). Aym1 zamanda arastirmacilara gére pazarda
6zel markal1 iiriinlerin satisinin artmasi, tiiketicilerin fiyat bilincinin de arttiginin bir
gostergesidir(Sinha ve Batra, 1999:387). Bunun yam sira tiiketicilerin magaza
imajma duyarliliklarinin artmasi1 da 0zel markali {iriinlere yonelik tutumlarini
artirmaktadir. Tiiketiciler 6zel markali iiriinleri satin alirken iriinlerin fiyatlarinin
yant sira sO0z konusu {driinii satin aldiklarmn magazanin imajma da Onem
vermektedirler. Yapilan aragtirmalara gore tiiketicilerin magaza imaji ile 6zel markali
tiriinlerin algilanan kalitesi arasinda pozitif iligki oldugu ortaya konulmustur(Vahie
ve Paswan,2006:79). Mazaga imaji 0ze markali iiriiniin kalitesinin en Onemli

belirleyicisidir. Ciinkii magazanin imaji aym1 zamanda o magazanin fiziksel
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cevresini, servis kalitesini, tiriin kalitesini yansitmaktadir. Bu nedenle algilanan
magaza imaji ile 6zel markal {iiriinlere yonelik tiiketici tutumlar1 arasinda pozitif
iliski yapilan diger ¢alismalarda da ortaya konulmustur(Semeijn ve digerleri, 2004:
249). Tiiketicilerin promosyonel faaliyetlere yatkinuginin artmasi ile 6zel markal
tiriinlere yonelik tutumlar1 arasinda da pozitif iliski ortaya ¢ikmaktadir. Bagka bir
ifade ile promosyonel faaliyetlere yatkin olan tiiketiciler 6zel markal iiriinleri satin
almaya daha fazla egilimli olmaktadirlar. Burton ve digerleri(1998) tarafindan
yapilan calismada da ozellikle fiyat iligkili promosyonel faaliyetlere yatkinlik ile
titketicilerin 6zel markal {irlinlere egilimleri arasinda pozitif iliskinin oldugu tespit
edilmistir. Bu da tiiketicilerin promosyonel faaliyetlere yatkinliklar ile fiyata
duyarliliklarn arasindaki iliskiyi de ortaya koymaktadir. Bu arastirmada da
titketicilerin fiyata duyarliliklart ile promosyonel faaliyetlere yatkinliklar1 arasinda
pozitif iliski tespit edilmistir. Bu baglamda tiiketicilerin fiyatlara kars1 duyarhliklar
arttikca promosyonel faaliyetlere kars1 yatkinliklannin da arttifi sonucu ortaya

cikmaktadir.

3.2.6.20. Demografik Ozellikler ile Ozel Markal iiriinlere Yonelik
Tiiketici Tutumlarimin ve Tutumlar1 Etkileyen Faktorlerin

Arasindaki Farkhligin Istatistiksel Olarak Test Edilmesi

t testi; hipotez testlerinde en yaygin olarak kullanilan yontemlerden birisidir. Bu
test, iki grubun ortalamalarim karsilastirarak aralarindaki farkin rastsal olarak mi
yoksa istatistiksel olarak mi1 anlamli olup olmadigma karar vermeye yardimci
olmaktadir. Ancak T testi ikiden fazla grubun karsilastirilmasi gerektiginde yetersiz
kalmaktadir. Bu durumlarda da Varyans AnalizitANOVA) yonteminin kullanilmasi
gerekmektedir(Bag, 2001:137,138). Tek yonlii varyans analizi yapilmasi sonucu
ortalamalar arasinda bir farklilik varsa, bu farkliligin hangi grup ortalamasinin
digerinden farkli oldugunun belirlenmesi de dnemlidir. Bunun i¢in Post Hoc (¢oklu
karsilastirma testleri) olarak adlandirilan ikinci asama testlerden yararlanilmaktadir.
Bu c¢alismanin tek yonlii varyans analizi gerektiren kisimlarinda Tukey testinden

yararlanilmistir.

160



Ozel markali iiriinlere yonelik tiiketici tutumlarinin ve tutumlari etkileyen
faktorlerin cinsiyete gore farklilik gosterip gostermediginin test edilmesi amaciyla t

testinden yararlanilmistir. Test sonuglar1 Tablo3.43’de verilmektedir

Tablo 3.43. T-testi Sonuclar

Ozel Markal Fiyata Promosyonel Magaza

Uriinlere Yonelik Duyarhhk Faaliyetlere imajina

Tiiketici Yatkinhk Duyarhhk

Tutumlarn

~ Erkek |3,1647 3,9302 3,5714 3,3892
g Kadin | 3,3377 39164 3,6947 3,5882
& ttesti | 2,775 0,217 1,848 2,818
p 0,006 0,828 0,065 0,005

p*<0,05, %5 onem diizeyinde demografik dzelliklere gore bir fark vardir

Tablo 3.43’de goriildiigii gibi tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere yonelik
tutumlarinda cinsiyete gore anlamli bir fark vardir (P=0,006< 0,05). Ayrica bayan
tilketicilerin 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlan erkek tiiketicilere gore daha
pozitiftir. Konuya iliskin yapilan literatiir taramasinda, tiiketicilerin cinsiyetleri ile
0zel markali iirtinlere yonelik tutumlar1 arasinda anlamli bir fark bulunamadigi
goriilmektedir (Baltas ve digerleri, 2006; Burton ve digerleri 1998). Ancak yapilan
bu caligmada tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlarinda cinsiyete gore
anlamli bir farkin ¢ikmis olmasi ve kadinlarin erkeklere gore 6zel markali {iriinleri
daha fazla tercih ediyor olmalar1 sonucunun Tiirkiye’de ev ile ilgili giinliik
aligverisleri genelde kadinlarin yapiyor olmasindan kaynaklandig: diisiiniilebilebilir.
Tiiketicilerin magaza imajina duyarlhiliklarinda da cinsiyete gore anlamli bir fark
oldugu goriilmektedir(p=0,005<0,05). Aym sekilde mazaga imajina duyarlilik bayan
tilketicilerde erkeklere gore daha yiiksektir (Bayan=3,5882, FErkek=3,3892).
Literatiirde magaza imajina duyarlilik ile cinsiyet arasindaki anlamliligin incelendigi
bir ¢alismaya rastlanilmamistir. Ancak, bu calismada tiiketicilerin magaza imajina
duyarhiliklarinda kadinlarin erkeklere kiyasla magaza imajina daha duyarl olduklar
goriilmektedir. Bunun nedeni, bayanlarin satin alma davranislarinda fiyattan daha

cok algilanan kalite ve prestije bnem vermeleri olarak diisiiniilebilir. Ankete katilan
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titketicilerle anket formlarim1 doldurmalan sirasinda yapilan goriismelereden, kadin
tilketicilerin bir marketi tercih ederlerken 6nemle iizerinde durduklart noktanin o
magazanin taniirhigi, bilinirligi ve genel olarak tiiketici zihnindeki olumlu imaji
oldugu goriilirken erkeklerin daha cok kalite ve fiyat acisindan hassasiyet
gosterdikleri ortaya ¢ikmaktadir. Bu nedenle de kadinlarin magaza imajina erkeklere
oranla daha duyarli oldugu sonucu ortaya konulabilir. Bunun yam sira; tiiketicilerin
fiyata kars1 duyarliliklar1 ve promosyonel faaliyetlere yatkinliklarinda cinsiyete gore
anlamli bir fark ortaya ¢ikmamaistir. Konuya iliskin literatiir incelendiginde bayan
titketcilerin erkek tiiketicilere oranla indirimli iiriinlere daha ¢ok yoneldigi, baska bir
ifade ile fiyat iligkili promosyonel faaliyetlerde erkeklere oranla daha yatkin

olduklar ortaya konulmaktadir (Ozdemir ve Yaman, 2007:86).

Ozel markali iiriinlere yonelik tiiketici tutumlarinin ve tutumlari etkileyen
faktorlerin yas, gelir, egitim durumu ve meslek grubuna gore farklilik gosterip
gostermedigini analiz etmek icin tek yonlii varyans analizinden yararlanilmigtir.

Analiz sonuglar Tablo3.44’de gosterilmektedir.

Tablo 3.44. Tek Yonlii Varyans Analizi Sonuclar:

Ozel Markal Fiyata Promosyonel Magaza
Uriinlere Yonelik Duyarhibk Faaliyetlere Imajina
Tiiketici Tutumlar: Yatkinhk Duyarhhk
F
Yas testi 10,991 1,336 4,968 6,381
p 0,000 0,255 0,001 0,000
F
Gelir testi |1,362 2,849 2,680 2,750
p 0,246 0,023 0,031 0,028
Egitim |F
Durumu |testi |10,434 2,003 5,506 7,153
p 0,000 0,093 0,000 0,000
Meslek |F
Grubu |Testi |7,324 1,547 1,102 2,896
p 0,000 0,161 0,360 0,009
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Tek faktorlii varyans analizine gore tiiketicilerin, yasina, gelir durumlarina,
egitim durumlarina ve meslek gruplarina bagh olarak 6zel markal iiriinlere yonelik
tutumlarinda ve bu tutumlart etkileyen faktorlerin hepsinde anlamli bir fark
bulunamamistir. Yas farklilastikca ©zel markali triinlere yonelik tutumlarda,
promosyonel faaliyetlerde ve magaza imajina duyarlilikta anlaml bir fark olmasina
ragmen fiyata duyarlilikta anlamli bir fark olmamaktadir. Aym sekilde Tiiketicilerin
gelir gruplart farklilastikca fiyata duyarlilik, promosyonel faaliyetlere yatkinlik ve
magaza imajimna duyarliliklarinda anlamli bir fark olmasina ragmen 6zel markal
tiriinlere yonelik tutumlarinda anlamlh bir fark olmamaktadir. Tiiketicilerin egitim
durumlarindaki farkliliklarin ilgili boyutlarda farklilk gosterip gostermedigi
incelendiginde de tiiketicilerin egitim durumlan farklilastikca 6zel markali iiriinlere
yonelik tutumlarinda, promosyonel faaliyetlere yatkinliklarinda, magaza imajina
duyarhiliklarinda anlamli farkliliklarin oldugu goriiliirmekte fakat fiyata kars
duyarhiliklarinda anlamh bir fark ortaya c¢ikmamaktadir. Arastirmaya katilan
tilketicilerin meslek gruplarina iliskin farkhiliklar incelendiginde ise; tiiketicilerin
meslek gruplarinin farklilagsmasi ile 6zel markal iiriinlere yonelik tutumlart ve
magaza imajina duyarliliklarinda anlamli bir fark ortaya cikmis ancak fiyata
duyarlilik ve promosyonel faaliyetlere yatkinlik boyutlarinda anlamhi farkliliga

rastlanilmamustir.

Degiskenler arasinda anlamli farkliliklarin tespit edildigi gruplarin hangilerinin
digerlerinden farkli oldugunu belirlemek amaciyla yapilan Post Hoc, Tukey HSD
testlerine iliskin tablolar Ek 2’de verilmektedir. Bu testlere gore; 25-34 yas
araligindaki bir tiiketicinin 18-24 yas araligindaki tiiketiciye gore 6zel markali
iriinlere yonelik tutumlart daha pozitiftir. Ayn1 sekilde 35 — 44 yas araligindaki
tilketicilerin 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlart da 25 — 34 yas aralifindaki
tilketicilerin tutumlarina gore daha pozitif olarak cikmaktadir. Tiiketicilerin
yaslarinin farklilastikca promosyonel faaliyetlere olan yatkinliklarinin da farklilastig
tek yonlii varyans analizi ile ortaya konulmustu. Bu sonuglar dogrultusunda yapilan
Tukey testi sonuclarina gore; 18-24 yas grubu ile 45-54 yas grubu tiiketicileri
arasinda promosyonel faaliyetlere yatkinlik arasinda anlamli farklilik vardir. 45-54

yas grubundaki tiiketicilerin promosyonel faaliyetlere yatkinliklar diger gruba gore

163



daha fazladir. Imaja duyarlilik boyutunda ise aynmi sekilde yas gruplar arasinda
anlamli farkliliklar vardir. 45-54 yag grubundaki tiiketicilerin 18-24 yas grubundaki

titketicilere gére magaza imajina karst daha duyarl olduklan goriilmektedir.

Tiiketicilerin gelirleri farklilastik¢a fiyata karsi duyarliliklarinin da farklilagtig
sonucundan hareketle yapilan degerlendirmeye gore tiiketicilerin gelirleri arttikca
fiyata karst duyarhiliklart azalmaktadir. 1251 -5000 YTL gelir grubundaki
titketicilerin 5001 ve {iistii gelir grubundaki tiiketicilere gore fiyata kars1 daha duyarl
olduklar1 goriilmektedir. Promosyonel faaliyetlere duyarlilikta da aymi sekilde
tilketicilerin  gelir seviyeleri arttikca promosyonel faaliyetlere yatkinliklar

azalmaktadir.

Egitim durumuna iliskin Tukey testine gore ise; ortaokul ve dengi okul mezunu
tilketicilerin iiniversite mezunu tiiketicilere gore ©0zel markali {iiriinlere yoOnelik
tutumlarinin daha pozitif oldugu, promosyonel faaliyetlere yatkinliklarinin daha fazla

oldugu ve magaza imajina duyarliliklarinin da daha fazla oldugu goriilmektedir.

Meslek gruplarina gore farkliliklar incelendiginde ise; ev hamimlariin devlet
memurlarina gore 0zel markali iiriinlere yonelik tutumlarinin daha olumlu oldugu
tespit edilirken, iscilerin de serbest meslek mensuplarina gore 6zel markal iiriinlere
yonelik tutumlarinin daha pozitif oldugu belirlenmistir. Meslek gruplarina iliskin
diger farklilik ise imaja duyarlilik boyutunda ortaya ¢ikmaktadir. Isgilerin magaza

imajina duyarliliklart devlet memurlarina gére daha fazladir.

3.2.6.21. Hipotezlerin Test Edilmesi
Calismanin bu boliimde arastirmada ortaya konulan temel hipotezler test

edilecektir.
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H1:Tiiketicilerin fiyata karsi duyarhhiklar1 6zel markah iiriinlere karsi
tutumlarim etkilemektedir.
Tiiketicilerin fiyata kars1 duyarliliklarinin 6zel markali iiriinlere karsi tutumlar
tizerindeki etkisini test etmek amaciyla gelistirilen basit regresyon analizinin

sonuglar1 Tablo3.45’de goriilmektedir.

Tablo 3.45. Fiyata Duyarhhgm Ozel Marka Tutumlar1 Uzerindeki Etkilerine

Iliskin Regresyon Analizi Sonuclari

Model Katsayilar t P
B St Hata B
Sabit 2403 | 0,170 14157 | 0,000
Fiyata duyarlilik 0221 | 0,042 0222|5198 | 0,000
I 0,222 R% 0,049 F:27,021 p:0.000

Bagimh Degisken: Tiiketici Tutumlari

Buna gore, tiiketicilerin fiyata kars1 duyarliliklar1 ile 6zel marka tutumlar
arasinda (f=0.222, p<0,01) olumlu yonde bir iliski vardir. Fiyata kars1 duyarlilik 6zel
markal1 iiriinlere karsi tiiketici tutumunun yaklasik %5’ini a¢iklamaktadir. Bulgular
H1 hipotezini dogrulamaktadir. Tiiketicilerin fiyata kars1 duyarliliklar1 6zel markali

iiriinlere kars1 tutumlarin etkilemektedir.

H2: Tiiketicilerin promosyonel faaliyetlere yatkinhklar: 6zel markah iiriinlere

kars1 tutumlarm etkilemektedir.

Tiiketicilerin promosyonel faaliyetlere yatkinliklarinin 6zel markali iiriinlere
kars1 tutumlarn iizerindeki etkisini test etmek amaciyla gelistirilen basit regresyon
analizinin sonuglart Tablo 3.46’da gériilmektedir. Buna gore, tiiketicilerin
promosyonel faaliyetlere yatkinliklari ile 6zel marka tutumlari arasinda ($=0.475,
p<0,01) olumlu y6nde bir iligski vardir. Promosyonel faaliyetlere kars1 yatkinlik, 6zel

markal1 iirlinlere kars tiiketici tutumunun yaklasik %23’{inii agiklamaktadir.
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Tablo 3.46. Promosyonel Faaliyetlere Yatkimhigmn Ozel Marka Tutumlar

Uzerindeki Etkilerine iliskin Regresyon Analizi Sonuclar

Model Katsayilar t P
B St Hata B
Sabit 1,636 | 0,136 12,766 | 0,000
Promosyonel Faaliyetlere 27875635 0,475 | 12,324 | 0,000
yatkinlik

r=0,475 R?=0,226 F:=151,887 p=0.000

Bagimh Degisken: Tiiketici Tutumlar:

Bulgular H2 hipotezini dogrulamaktadir. Tiiketicilerin promosyonel faaliyetlere

olan yatkinliklar1 6zel markali iirtinlere karsi tutumlarinm etkilemektedir.

H3: Tiiketicilerin magaza imajmma duyarhliklar1 6zel markal iiriinlere karsi

tutumlarim etkilemektedir.

Tiiketicilerin magaza imajina duyarliliklarinin 6zel markali tiriinlere kars1 tutumlar

tizerindeki etkisini test etmek amaciyla gelistirilen basit regresyon analizinin

sonuclart Tablo3.47°de goriilmektedir. Buna gore, tiiketicilerin magaza imajina

duyarliliklari ile 6zel marka tutumlart arasinda ($=0,487, p<0,01) olumlu ydnde bir

iliski vardir. Magaza Imajma Duyarlilk, 6zel markali iiriinlere kars: tiiketici

tutumunun yaklasik %24’ iinii agiklamaktadir.
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Tablo 3.47. Magaza imajmma Duyarhlik Ozel Marka Tutumlar1 Uzerindeki
Etkilerine iliskin Regresyon Analizi

Model Katsayilar t p
B St Hata B
Sabit 1,770 | 0,121 14,674 | 0,000
Magaza Imajina Duyarliik 522 e—5577 0,487 | 12,772 | 0,000

r= 0,487 R?=0,237 F:=163,125 p=0.000

Bagiml Degisken: Tiiketici Tutumlari

H4: Fiyata karsi duyarhlik ile Tiiketicilerin Ozel Markali Uriinlere Karsi

Tutumlar arasindaki iliskide Magaza imajinin Kismi Diizenleyiciligi

Tiiketicilerin fiyata karsi duyarliliklan ile 6zel markali iiriinlere karsi tutumlan
arasindaki iliskide magaza imajimin diizenleyici roliinii sorgulamak igin
gerceklestirilen hiyerarsik regresyon analizi kullanilmaktadir. Hiyerarsik regresyon
analizi; bir degiskenin iki degisken arasindaki iliskide diizenleyici roliinii test etmek
amaciyla kullanmilmaktadir. Literatirde farkli sekillerde tamimlanan diizenleyici
degisken, Baron ve Kenny (1986) tarafindan “bagimsiz ve bagimli degisken
arasindaki iligskinin yOniinii ve/veya giiciinii etkileyen degisken” olarak
tammlanmaktadir (Ozer, 2008:114). Hiyerarsik Regresyon Analizi ise; diizenleyicilik
etkisi, bagimsiz degiskenden baslayarak siras1i ile diizenleyici ve etkilesim
degiskenlerinin (bagimsiz degisken x diizenleyici degisken) hiyerarsik bir diizen
icinde regresyon denklemine sokulmasi ve her asamada kismi F degerlerinin
incelenmesine dayanmaktadir. Bu analiz sirasinda asamalarin degerlendirilmesi
sonucu olusabilecek durumlar ise asagida verilmektedir (Arbak, 1993:94’den aktaran
Ozer, 2008:114);

e Uciincii asamada etkilesim degiskeninin (bagimsiz degisken x diizenleyici

degisken) denkleme girmesi R?’de anlamli bir degisim meydana getiriyorsa,
(s0z konusu bagimsiz degiskene iliskin kismi F degeri anlamli ise), ikinci

asamada diizenleyici degiskenin denkleme girmesi de R*’de anlamli bir
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degisim meydana getirdi ise, diizenleyici degisken bir yandan bagimh
degiskeni bagimsiz degisken gibi etkilemekte, bir diger yandan bagimsiz ve
bagimli degisken arasindaki iliskide diizenleyici olmaktadir (quasi moderator,
kismi diizenleyici).

e Uciincii asamada etkilesim degiskeninin (bagimsiz degisken x diizenleyici
degisken) denkleme girmesi R?’de anlamli bir degisim meydana getiriyorsa,
ancak ikinci asamada diizenleyici degiskenin denkleme girmesi de R?’de
anlamli bir degisim meydana getirmediyse, bu durumda incelenen
degiskenin,  bagimli ve bagimsiz degisken arasindaki iliskide tam
diizenleyicilik etkisi vardir (Pure Moderator). Yani ayrica bagimli degisken
tizerinde bagimsiz bir degisken gibi etkisi yoktur.

o Ugiincii asamada etkilesim degiskeninin (bagimsiz degisken x diizenleyici
degisken) denkleme girmesi R?’de anlamli bir degisim meydana getirmedi,
ancak ikinci asamada diizenleyici degiskenin denkleme girmesi R?’de anlamhi
bir degisim meydana getirdiyse, incelenen degiskenin bagimli degisken
izerinde bagimsiz degisken olarak etkisi vardir.

e Uciincii asamada etkilesim degiskeninin (bagimsiz degisken x diizenleyici
degisken) denkleme girmesi R?’de anlaml bir degisim meydana getirmedi ve
ikinci agsamada da diizenleyici degiskenin denkleme girmesi de R?’de anlaml

bir degisim meydana getirmedi ise incelenen degisken etkisizdir.

Bunun yani sira degiskenin analize girmesinin R?»’de anlamli bir degisim
meydana getirmesi de yorum yapmak acisindan yeterli olmayacagindan regresyon
dogrularinin grafiklerinin cizilmesi gerekmektedir. Bunun i¢in diizenleyici degiskene
ortalama degerle birlikte, ortalama degerin bir standart sapma altinda ve iistiinde
olmak iizere ili¢ ayr1 regresyon denklemi elde edilmelidir (Arbak, 1993:94’den
aktaran Ozer, 2008:96). Bu arastirmada regresyon dogrulari Paul E. Jose’nin
hazirlamis oldugu ve internet iizerinde yer alan yardimci program araciligiyla
cizilmistir

(www.victoria.ac.nz/psyc/staff/paul-jose/files/helpcentre, Erisim Tarihi: 13.08.2008).

Hiyerarsik regresyon analizi bulgular1 Tablo3.48’da goriilmektedir.
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Tablo 3.48. Magaza imajinin Fiyata Karsi Duyarlihk — Ozel Marka Tutumlari

Iliskisindeki Diizenleyiciligine iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizi

Model Katsayilar T P
B Std. Hata | B

1(sabit) 2,415 0,167 14,425 0,000
Fiyatdeg. | 0,218 0,047 0,222 5,193 0,000
2(sabit) 1,372 0,173 7,955 0,000
Fiyatdeg. | 0,123 0,038 0,125 3,234 0,001
Imaj Deg. | 0,403 0,034 0,461 11,890 0,000
3(sabit) -0,321 0,622 -0,516 0,606
Fiyatdeg. | 0,535 0,150 0,544 3,559 0,000
Imaj Deg. | 0,926 0,188 1,059 4,929 0,000
Fiyatimaj | -0,126 0,045 -0,805 -2,830 0,005

Model 1. R= 0,222, R?= 0,049, F= 26,969, p= 0,000
Model 2: R= 0,502, R?=0,252, F= 141,368, p= 0,000
Model 3: R= 0,513, R2=0,263, F=8,009, p= 0,005

Degisim istatistikleri incelendiginde, ikinci asamada magaza imajinin denkleme
girmesi ile R?de (0,203) artis oldugu, magaza imaji icin kismi F degerinin (F=
87,795, p< 0,001) olarak bulundugu ve degisimin istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmektedir. Fiyata duyarlilik ile magaza imaj1 etkilesimi (fiyata duyarhlik x
magaza imaj1) denkleme girdiginde de R?’de (0,011) artis olmaktadir. Bu degisim de
istatistiksel olarak anlamhidir(F= 61,987, p< 0,001). Bu durumda magaza imaji1 hem
0zel marka tutumlan iizerinde bagimsiz bir degisken olarak etki etmekte hem de
fiyata duyarliblk ile 0©zel marka tutumlar1 arasindaki iliskide diizenleyici

olmaktadir(kismi diizenleyici degisken).
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Bu iliskinin grafik ¢izimi Sekil 3.2 de gosterilmektedir.
Sekil 3.2. Imaja Duyarhiik Degiskeninin Diizenleyici Etkisi

imaja dugyarlilikin dazenleyiciligi

3.70 (imaja dusarlilik
- — Hizh
3.60 -~ —  HMedium

r Lo

3.90 -

S.do -

3.30 /,/

.20 -

tutum

3.40 -

.00 -

2.90 -

2.80 L 1 1 1
Lo Mecium High

fFiyata duyarlilik

Sekil 3.2.’de de goriildiigii gibi dogrular paralel degildir. Bu durum diizenleyici
degisken etkisini dogrulamaktadir. Buna gore;
1.Fiyata duyarlilik ve imaja duyarlilik diisiik iken 6zel markal: iiriinlere olan tiiketici
tutumlan zayif,
2.Fiyata duyarlhilik yiikseldik¢e imaja duyarlilik diisiik olsa da 6zel marka tutumlar
giiclenmekte,
3.Imaja duyarlilik yiikseldikge fiyata duyarliligin etkisi zayiflamakta,
4.Ancak, imaja duyarliliklar1 yiiksek olan tiiketicilerden fiyata duyarliliklar diisiik
olanlarin 6zel markali {riinlere tutumlar1 daha gii¢lidiir sonuglarim cikarmak

miimkiindiir.

> Sekil, Paul E. Jose’nin hazirlamis oldugu moderation mediation help center’da yer alan program
araciliftyla cizilmistir. www.victoria.ac.nz/psyc/staff/paul-jose/files/helpcentre/ Erigim Tarihi
13.08.2008
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H5: Promosyonel Faaliyetlere Yatkinhk ile Tiiketicilerin Ozel Markah Uriinlere
Karst Tutumlar1 arasindaki iliskide Magaza Imajinn Kismi

Diizenleyiciligi

Tiiketicilerin promosyonel faaliyetlere yatkinhiklar1 ile 6zel markali iiriinlere
kars1 tutumlan arasindaki iliskide magaza imajinin diizenleyici roliinii sorgulamak
icin gerceklestirilen hiyerarsik regresyon analizi bulgulari1 Tablo3.49’da

goriilmektedir.

Tablo 3.49. Magaza imajinin Promosyonel Faaliyetlere Yatkinlik — Ozel Marka

Tutumlan iliskisindeki Diizenleyiciligine iliskin Hiyerarsik Regresyon Analizi

Model Katsayilar t P
B Std. Hata B

1(sabit) 1,652 0,134 12,309 0,000
Prom deg. | 0,444 0,036 0,475 12,312 0,000
2(sabit) 1,106 0,141 7,855 0,000
Prom. deg. | 0,303 0,038 0,324 8,069 0,000
Imaj Deg. | 0,302 0,035 0,345 8,590 0,000
3(sabit) 0,746 0,386 1,934 0,054
Prom. deg. | 0,406 0,109 0,435 3,715 0,000
Imaj Deg. | 0,416 0,119 0,476 3,490 0,001
Prom imaj | -0,32 0,032 -0,208 -1,005 0,315
Model 1: R= 0,475, R>= 0,226, F= 151,595, p= 0,000

Model 2: R= 0,568, R>= 0,322, F=73,787, p= 0,000

Model 3: R= 0,569, R>= 0,323, F=1,010, p=0,315

Degisim istatistikleri incelendiginde, ikinci asamada magaza imajinin denkleme
girmesi ile R?de (0,096) artis oldugu, magaza imaji icin kismi F degerinin (F=
123,301, p< 0,001) olarak bulundugu ve degisimin istatistiksel olarak anlamli oldugu
goriilmektedir. Promosyonel faaliyetlere yatkinlik ile magaza imaji etkilesimi
denkleme girdiginde de R?’de (0,001) artis olmaktadir. Ancak bu degisim istatistiksel

olarak anlamh degildir (F= 82,539, p= 0,001). Bu nedenle magaza imaj1 6zel marka
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tutumlan iizerinde bagimsiz bir degisken olarak etki etmektedir. Ancak, promosyonel
faaliyetlere yatkinlik ile 6zel marka tutumlart arasindaki iliskide magaza imajinin
diizenleyici etkisinden s0z edilmemektedir. Bu durumda H5 hipotezi

reddedilmektedir. Bu iliskinin grafik ¢izimi Sekil3.3’de gosterilmektedir.

Sekil 3.3. Imaja Duyarhiik Degiskeninin Diizenleyici Etkisi

imaja duyarlilikin dizenleyiciligi

3.70 imaja duyarlilik
— High
3.60 = Medium
Lo

3.30 -

tutum

3.20

3.10

| | |
Low Medium High

Z.80

promosyonlara dudarlilik

Diizenleyici degiskenle ilgili etkilesim analizlerinde, diizenleyici etkinin varligin
dogrulamak  i¢in  regresyon  dorularmmin  birbirine  paralel = olmamasi
gerekmektedir(Jaccard ve Trusi, 2003:32). Burada ise, regresyon dogrularinin
birbirine paralel olarak ¢ikmas1 diizenleyici bir degiskenin varliindan soz

edilemeyecegini gostermektedir.
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SONUC VE ONERILER

Geleneksel pazarlamadan modern pazarlamaya gegis ile birlikte pazar yapilari,
rekabet stratejileri, tiiketicilerin bilgi diizeyleri, istek ve ihtiyaclar1 da degisime
ugramustir. Ozellikle kiiresellesmenin de etkisi ile firmalar farkli rekabet sartlari
icerisinde ayakta kalabilmek icin bir takim stratejiler gelistirme geregi duymaya
baslamiglardir. Bu degisimlerden etkilenen sektorlerden bir tanesi de perakendecilik
sektoriidiir. Perakendeciler, rakiplerine gore farklilasabilmek, rekabet avantaji
yakalayabilmek ve miisterileri ile uzun dénemli iligkiler kurabilmek amaciyla farkli

strateji arayislarina girmistir.

Perakende isletmelerinin son zamanlarda gelistirdikleri stratejilerden en 6nemlisi
iretici markalara oranla bircok avantaja sahip olan 6zel markali iiriin gelistirme
stratejisidir. Perakendeci firmalar kendi etiketleri altinda, magazalarinda pazara
sunduklan 6zel markali iiriinler ile magaza sadakatinin artmasi, magaza i¢i miisteri
trafiginin artmasi, yiiksek kar marj1 saglanmasi gibi bir¢cok avantaj elde
etmektedirler. Diger yandan 6zel markali iiriinleri kullanmak tiiketicilere de bir takim
avantajlar sunmaktadir. Ozellikle, reklam ve dagitim maliyetlerinin az olmasi
nedeniyle iiretici markalara oranla daha diisiik fiyath olmalan tiiketiciler tarafindan
tercih edilmesinin ana sebebidir. Ozel markali iiriinlerin gelisimlerinin baslangic
asamasinda sadece diisiik fiyatli olarak konumlanmalar1 ve diger markali iiriinlere
kiyasla kalite ve cekicilik agisindan daha diisiik olmalan tiiketiciler tarafindan kabul
edilebilirliklerini diisiirmekteydi. Zamanla gelisen teknoloji yardimi ile kalite ve
cekicilik agisindan da diger markal iiriinlerle rekabet edebilir konuma gelmis olmasi
tiikketiciler tarafindan ©6zel markali iiriinlerin benimsenme oranini da artirmistir.
Giiniimiizde tiiketiciler, bilmedikleri bir iiretici firmanin iirettigi diisiik kaliteli iiriinii
satin almak yerine tanidiklar1 bir marketin 6zel markali iiriiniinii almay1 tercih
etmektedirler. Bu noktada tiiketicilerin ©6zel markali iiriinleri satin almalarim

etkileyen faktorlerden birisi olan magaza imaj1 da biiyiik onem tasimaktadir.

Gerek perakendeciler igin gerek tiiketiciler icin 6nemi giin gectikce artan Ozel

markali {iirlinlere kars1 tiiketicilerin gelistirdikleri tutumlarin belirlenmesi ve
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titketicilerin 6zel markal triinlere yonelik satin alma davranmsglarimin dogru tespit
edilebilmesi perakendecilerin ileriye yoOnelik olarak gelistirecekleri pazarlama
stratejileri acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir. Ozel markal iiriinlere yonelik olarak
titketici tutumlarinin belirlenmesini hedefleyen bu caligsma 6zel perakendecilerin 6zel
markal1 liriinlere yonelik olarak politikalarini belirlemelerinde yol gésterici bir takim

oOneriler sunabilmek amaciyla hazirlanmistir.

Calisma temel olarak ii¢ ana bolimden olugmaktadir. Caligmanin birinci
boliimiinde tiiketicilerin satin alma davramiglarini genel olarak anlayabilmek
amactyla tiiketici ve satin alma davramslarina yonelik genis capli bir literatiir
taramas1 yapilmistir. Tiiketicilerin satin alma davranmislarini etkileyen faktorler, satin
alma davranislarinda marka politikasinin yeri ve Onemi incelenmistir. Calismanin
ikinci boliimiinde, 6zel marka kavramina gegis saglamasi agisindan marka kavrami
ve marka politikalar iizerinde durulmustur. Bunlarin yam sira calismanin temel
konusunu olusturan 6zel marka kavrami, gelisimi, tiiketiciler ve perakendeciler
acisindan 6nemi 6zel markaya yonelik tiiketici tutumunu etkileyen faktorler kapsaml
olarak incelenmistir. Calismanin son boliimiinde ise 6zel markali iiriinlere yonelik
tilketici tutumlarinin ortaya konulmasi amaciyla yapilan uygulama sonuclari ve

degerlendirmeleri verilmistir.

Calismanin uygulama boliimiinde Izmir ilinde yasayan tiiketiciler arastirmanin
orneklemini olusturmuslardir. Arastirmaya katilan 542 tiiketiciye ©zel markali
riinlere yonelik tutumlarini belirlemek amaciyla anket yapilmistir. Anketin ilk
boliimiinde farkli demografik ozelliklerin ve farkli yasam tarzlarinin 6zel markali
tiriinlere yonelik tiiketici tutumlarini etkiledigi diisiiniilerek demografik 6zelliklerin
belirlenmesine yoOnelik sorular sorulmustur. Ayrica, tiiketicilerin 6zel markali
tiriinlere yonelik tutumlarimi belirleyecek sorular ve tutumlar etkiledigi diisiiniilen
faktorlere iliskin sorular sorulmustur. Elde edilen veriler SPSS 16.0 paket

programinda degerlendirilmistir.

Calismada; Burton ve calisma arkadaslarimin ve Colleen ve Lindley’in

calismalarinda temel aldiklar1 Olceklerden yararlanilmigtir. Temel alinan birinci
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Olcege gore tiiketicinin 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlarini etkileyen ti¢ faktor
bulunmaktadir. Bunlar; fiyata duyarlilik, promosyonel faaliyetlere duyarlilik ve
titketicilerin pazarlama tepkileri olarak belirlenmistir. Bununla beraber bu ¢alismada
yapilan giivenilirlik analizi sonucu tiiketicilerin pazarlama tepkileri boyutu
giivenilirligi diistirdiigii ve faktor analizinde yeterli yiik almadigi i¢cin degerlendirme
dig1t birakilmustir. ikinci 6lcekte yer alan magaza imajina duyarlilik boyutu ise, bu
calismada hem ©zel markali iiriinlere karsi tiiketici tutumlarini etkileyen bagimsiz
degisken hem de 6zel markali {iriinlere karsi tiiketici tutumlarin1 etkileyen fiyata
duyarlilik degiskeninin diizenleyici degiskeni olarak bulunmustur. Degiskenin
diizenleyiciligini tespit etmek amaciyla hiyerarsik regresyon analizi yapilmistir.
Analiz sonucunda ise elde edilen veriler dogrultusunda arastirmanin hipotezleri

yorumlanmistir.

Arastirmada incelenen temel hipotezlerden birincisi, tiiketicilerin fiyata karsi
duyarhiliklarinin 6zel markali triinlere karst tutumlarim etkileyip etkilemedigine
yoneliktir. Yapilan analiz ile tiiketicilerin fiyata karsi duyarliliklar1 6zel markah
tiriinlere yonelik tutumlarini etkiledigi ortaya konulmaktadir. Fiyata karst duyarl
olan tiiketiciler 6zel markal1 tiriinlere kars1 daha olumlu tutum izlerken, fiyata duyarl
olmayan tiiketiciler daha negatif tutum izlemektedirler. Fiyata karsi duyarli olan
titketiciler ayn1 zamanda da fiyat bilinci olan, satin alma davranislarinda fiyatlar
kontrol ederek, aldiklar {iriiniin 6dedikleri paraya deger iiriin olduguna emin olmak

isteyen akilci tiikketicilerdir.

Ikinci olarak, tiiketicilerin promosyonel faaliyetlere yatkinliklarinin 6zel markali
iriinlere olan tutumlarmi etkiledigine yoOnelik hipotezin test edilmesi amaciyla
yapilan analiz sonucunda promosyonel faaliyetlere yatkin olan tiiketicilerin zel
markali iiriinlere karst olumlu tutum izlediklerini sonucu ortaya cikmustir.
Tiiketicilerin genel olarak satin alma davramislarinda etkili olan promosyon
cabalarinin 6zel markali iriinlere karst tutumlarinda da etkili oldugu ortaya
konulmaktadir. Tiiketicilerin 6zellikle fiyat iliskili promosyonel ¢abalara daha yatkin
olduklar1 ve bu tip tiiketicilerin de ayn1 zamanda 6zel markali tiriinleri satin almaya

daha yatkin olduklar1 arastirma sonucunda ortaya ¢ikmaistir.
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Uciincii olarak ortaya koyulan hipotez ise; tiiketicilerin magaza imajina
duyarhiliklarinin 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlarini etkiledigine yoneliktir.
Yapilan analiz sonucunda bu hipotez de kabul edilmistir. Magaza imaji, tiikketicilerin
0 magazaya iliskin zihinlerinde olusan olumlu tepkiler olarak ifade edilebilmektedir.
Tiiketicilerin bir firmanin 6zel markali iirtiniinii satin almasinda fiyat kadar 6nemli
bir diger olgu da magazanin tiiketici zihninde olusturdugu imajdir. Ciinkii tiiketiciler,
kalitesine giivendikleri, bildikleri bir magazanin 6zel markali iriiniini satin
aldiklarinda beklenen performanst yakalayabileceklerini diisiinmektedirler. Bu
calismada da magaza imajimna duyarliligin 6zel markali iiriinlere yonelik tiiketici

tutumlarini etkiledigi ortaya ¢ikmaktadir.

Magaza imajinin tiiketici tutumlarin1 dogrudan etkilemesinin yam sira fiyat
boyutu ile tutumlar arasinda bir diizenleyici degisken olabilmesi de s6z konusudur.
Buna iligkin hipotezin test edilmesi amaciyla yapilan hiyerarsik regresyon analizi
sonucunda magaza imajina duyarliligin, fiyata duyarlik ile 6zel markali {iriinlere
yonelik tiiketici tutumlan arasinda diizenleyici degisken oldugu hipotezi de kabul
edilmistir. Diger bir ifade ile fiyata duyarh bir tiiketici, 6zel markali iiriinlere yonelik
pozitif tutum sergilerken ayn1 zamanda da magaza imajindan etkilenmektedir. Buna
gore; tiiketicilerin fiyata duyarliliklar1 ve magaza imajma duyarhliklarn diisiik ise
0zel markali iiriinlere olan tutumlar1 da zayif iken fiyata duyarliliklan yiikseldikce
magaza imajina duyarhiliklar diisiik olsa da 6zel marka tutumlar giiclenmekte,
magaza imajma duyarlibiklann yiikseldikce fiyata duyarliliklarinin  etkisi
zayiflamaktadir. Ancak, magaza imajma duyarhiliklart yiiksek olan tiiketicilerden

fiyata duyarlhiliklan diisiik olanlarin 6zel markali iiriinlere tutumlar1 daha giigliidiir.

Magaza imaji, tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlarinda, fiyata
duyarlilik degiskeninin diizenleyici degiskeni olurken, promosyonel faaliyetlere
yatkinlik boyutunda bu sekilde bir iliski tespit edilememistir. Bu nedenle
“tiiketicilerin promosyonel faaliyetlere yatkinliklar ile 6zel markali tiriinlere karsi
tutumlanarasindaki iliskide magaza imajinin diizenleyici degisken” olduguna yonelik

hipotez reddedilmektedir.
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Arastirma kapsamina dahil edilen tiiketicilerin demografik 6zellikleri ile 6zel
markali iirinlere yonelik tutumlarn arasindaki iligkilerin incelenmesi sonucu,
tilketicilerin egitim durumlan farklilastikca ©6zel markali iiriinlere yoOnelik
tutumlarinda anlamli bir fark oldugu goriilmiistiir. Egitimleri lise ve dengi okul olan
titketicilerin yiiksek egitimli tiiketicilere oranla 6zel markali iiriinlere kars1 daha
pozitif tutum sergiledikleri goriilmektedir. Bu durum gelir ile iliskilendirildiginde ise
gelir seviyesi orta diizeyde olan tiiketicilerin daha yiiksek gelir seviyesine sahip olan
tilketicilere oranla ©zel markali iiriinleri daha cok kullandiklart da ortaya
konulabilmektedir. Ayn1 zamanda meslek gruplar ile 6zel markali iiriinlere yonelik
tutumlar incelendiginde de 6zel markal iiriinlere kars1 pozitif tutumlart en yiiksek
olan grubun ev hanimlar1 oldugu ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketicilere uygulanan anketler
sirasinda yapilan birebir goriismeler de bu goriisii dogrular niteliktedir. Ev hanimlari,
market aligverisleri i¢in yeterli zamanlarinin oldugunu, bu nedenle de fiyat ve kalite
acisindan en uygun iiriinii bulmak i¢in yeterli degerlendirmeyi yapabildiklerini, 6zel
markali {iriinlerin de bu agidan kendileri i¢in en uygun {iiriin oldugunu ifade
etmektedirler. Aynm1 zamanda tiiketicilerin fiyat-kalite degerlendirmesi yaparken
onemle {izerinde durduklar1 bir diger konu da magaza imaji olarak ortaya
cikmaktadir. Tiiketiciler kendileri i¢in en uygun fiyath ve kalite acisindan da kabul
edilebilir nitelikte iiriinleri tercih ederken kalitesine giivendikleri marketlerin 6zel

markali tiriinlerini segtiklerini ifade etmektedirler.

Tiiketicilerin magaza imajina duyarliliklarinin cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigine bakildiginda ise, kadin tiiketicilerin erkeklere gére magaza imajina
daha duyarlh olduklar1 goriilmektedir. konuya iligkin literatiir incelendiginde magaza
imajma duyarhilikla cinsiyet arasindaki iliskinin test edildigi bir calismaya
rastlanilmamigtir. Bu calismada anlamli bir farklilifin ortaya c¢ikmasi kadin
tilketicilerin erkek tiiketicilere gore imaja daha ¢ok Onem verdiklerini
gostermektedir. Genel olarak erkek tiiketiciler satin alma siire¢lerinde fiyat boyutuna
onem verirlerken kadin tiiketicilerin {iriiniin veya magazanin prestijine, bilinirligine

onem vermeleri bu aragtirma sonuglarini dogrular niteliktedir.
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Ozel markali iiriinlere yonelik tiiketici tutumlarin etkileyen bir diger faktor olan
fiyata duyarhlik ise, tiiketicilerin gelir gruplarina gore faklilik gostermektedir. Orta
ve diisiik gelir grubundaki tiiketicilerin yiiksek gelir grubundaki tiiketicilere oranla
fiyata kars1 daha duyarh olduklan ortaya ¢ikmaktadir. Ancak 6zel markali iiriinlere
kars1 tutumlarin en yiiksek oldugu grup ise orta gelir grubudur. Diisiik gelir
grubundaki tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere olan talebinin diisiikk olmasinin
aligverislerinde genel olarak marketleri degil Pazar ve bakkallar1 tercih ediyor

olmalarindan kaynaklandig diisiiniilebilir.

Belirtilen sonuglar dogrultusunda perakendeci firmalara tiiketicilerinin

tutumlarin etkilemeleri agisindan bir takim oneriler sunulabilir.

Perakende sektoriinde onemi gittikce artan ve bir¢ok farkli iiriin kategorisinde
pazara sunulan 6zel markali iiriinlerin tiiketiciler tarafindan benimsenebilmesi i¢in
dikkat edilmesi gereken en 6nemli konunun magaza imaj1 oldugu caligma sonucunda
ortaya konulmustur. Tiiketiciler satin alimlart sirasinda fiyat boyutuna oncelikle
dikkat etmelerine ragmen kalitesine ve imajina giivenmedikleri, bilmedikleri bir
marketin iiriiniinii sadece ucuz oldugu icin satin almamaktadirlar. Bu nedenle
perakendeci magazalarin Oncelikle, imajlarini tiiketici zihninde kabul edilebilir
niteliklere kavusturmalar1 beklenmektedir. Bu durum, o©zel markali iiriinlerin

titketicilerin zihninde algilanan kalitesini yiikseltebilecektir.

Ayrica promosyonel faaliyetler de tiiketicilerin tizerinde durduklan bir diger
onemli konudur. Gerek fiyat iligkili promosyonlar (nakit indirimleri gibi), gerek fiyat
iligkili olmayan promosyonlar (iiriiniin yaninda hediye vermek gibi) tiiketiciler
acisindan cekiciligi yiiksek olan pazarlama stratejileridir. Yapilan goriismelerde
tilketiciler marketlerin ¢ikardigi biiltenler sayesinde oOgrendikleri promosyon
kampanyalarin1  takip ederek aligverislerini bu sekilde yaptiklarim1 ifade
etmektedirler. Bu nedenle, cesitli kampanyalarla magaza trafiklerini artiran
perakendeci magazalarinin tiiketici zihninde farkindalik yaratabilmesi daha kolay

olacaktir.
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Tiiketicilerle yapilan goriismelerde elde edilen bir diger bilgi ise, 6zel markali
triinlere yonelik negatif alginin en Onemli sebebinin 6zel markali iiriinlerin
ambalajindan kaynaklandigidir. Tiiketiciler; 6zel markali iiriinlerin kaliteli
olabilecegini ancak bu alginin ambalajinda kendisini hissettirmedigini ortaya
koymaktadirlar. Herhangi bir ¢ekiciliginin olmamas1 ve kalitesiz ucuz iiriin imajin1
sergiliyor olmasi nedeniyle iiriin ambalajlarinin satin almalarim1 engelledigini ifade
etmektedirler. Ozellikle hizli aligveris yapan tiiketiciler agisindan iiriiniin ambalajinin
cekiciligi 6nem arz etmektedir. Bu nedenle perakendeci firmalarin 6zel markali
iriinlerinin ambalaji konusunda daha 6zenli ¢aligmalarimin 6zel markali iiriinlerin

cekiciligini artiracagi diisiiniilmektedir.

Tiiketicilere anket yapilirken ayni zamanda da 06zel markali {riinlere nasil
yaklagtiklarim1  6grenmeye yonelik goriismeler de yapilmistir. Tiiketicilerin
bazilarinin 6zel markali iiriinleri aslinda kullandiklari ancak bunu ifade etmekte
cekindikleri anlagilmistir. Bunun nedeni olarak 6zel markali iiriinleri prestijli bir iiriin
olarak gormemeleridir. Bu gibi iiriinleri kullamiyor olmanin kendileri agisindan bir
imaj kayb1 olarak degerlendirilecegini diisiindiikleri icin ©6zel markal {iriinleri
kullanmadiklar1 ya da ¢ok nadir olarak kullandiklarini ifade etmektedirler. Ozel
markal1 tiriinlere yonelik reklam kampanyalarinin artinnlmasi tiiketici zihnindeki bu

algiy1 degistirebilecektir.

Tiiketicilerin, satin aldiklar1 6zel markali iriinlerin iireticisi olan firmalara da
dikkat ettikleri goriilmektedir. Tiiketiciler tiretici firmasini bildikleri magazanin 6zel
markali {iriiniinii daha giivenle kullandiklarim1 ifade etmektedirler. Bu nedenle
firmalar 6zel markalarim {irettirecekleri tiretici firmalarimi secerken tiiketici zihninde
olumlu imaj1 olduguna inandiklar1 firmalar1 tercih etmeleri tiiketicilerin o iiriine kars1
algilarint  da etkileyebilmektedir. Ozel markali iiriinlerin prestijli olmadigim
disiindiikleri i¢in satin almaktan veya satin aldiklarimi ifade etmekten cekinen
titketiciler agisindan iiretici firmalarin imaji kabul edilebilir diizeyde oldugunda 6zel

markal1 tiriinlere kars1 algilar1 da olumlu yonde degisebilecektir.
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Tiiketicilere uygulanan anketin yani sira ¢alisma kapsamina alinan marketlerden
bazilarinin yoneticileri ile de goriismeler yapilmistir. Buradaki amag, firmalarin
tilketici tutumlaria yonelik diisiincelerinin ve faaliyetlerinin degerlendirilmesidir.
Firmalarin bazilan tiiketici tutumlarina yonelik olarak dogrudan bir ¢aligmalarinin
olmadigi, ancak cesitli arastirma firmalarmin yaptiklart calismalar1 goz Oniinde
bulundurarak, tutumu olumlu etkileyecek faaliyetlere girdiklerini ifade etmektedirler.
Ayrica firmalar; tiiketicilerin dikkatini cekmek ag¢isindan 6zel markali iiriinlerinin raf
yeri diizenine de onem verdiklerini belirtmektedirler. Magaza i¢indeki indirimleri
ilan ettikleri brosiirlerinde genelde kendi markali {diriinlerini sergilediklerini bu
tiriinlerinde 6zel indirime gittiklerini ve bunun kendi markalarin1 halka tanitmanin en

iyi yolu oldugunu diisiindiikleri goriilmektedir.

Goriisiilen firmalarin yoneticileri genel olarak tiiketicilerin kendi markalarina
yonelik sikAyetleri iizerinde hassasiyetle durduklarim ifade etmektedirler. Ozellikle
kendi markal iriinlerini irettirdikleri firmalarn merkez tarafindan yiiriitiilen bir
kontrol birimi tarafindan siirekli olarak denetlediklerini tiiketicilerin bu iiriinleri ile
ilgili herhangi bir sikayetinde olayin iizerinde ciddiyetle durduklarini
belirtmektedirler. Goriisillen tiim firma yoneticileri, bu goriismelerde firma
isimlerinin belirtilmesini istememislerdir. Bu nedenle yoneticilerden alinan bilgiler
genellestirilerek belirtilmektedir. Bir firma yoneticisi, 6zel markali temizlik
driinlerini uzun yillar irettirdikleri firmay1 tiiketicilerden gelen sikayetler
dogrultusunda hemen degistirdiklerini belirtmistir. Bu baglamda tiiketicilere belirli
periyotlarda anketler uyguladiklarini ve bu ankette 6zellikle kendi markali iiriinlerine

yonelik diisiincelerini 6lgmeyi amagladiklarini ifade etmistir.

Reklam ve promosyon calismalan ile ilgili olarak ise genel olarak haftalik ve
aylik biiltenlerinde kendi markali iiriinlerini tanittiklarin1 ve bunlarda siklikla 6zel

indirimler uyguladiklarim da ifade etmektedirler.
Arastirma kapsamina alinan peraknedeci firmalardan bazilan tiiketicilere yonelik

dogrudan  arastirma  yaparken bazilarnt arastirma  firmalarmin  yaptigi

degerlendirmeleri kullanmaktadir. Ancak dogrudan tiiketicilere yonelik olarak kendi
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arastirmalarim1 yapan firmalarin tiiketicilerin talep ve beklentilerini daha kolay
anladigi goriilmektedir. Bu firmalarin her bir iiriin kategorisindeki 6zel markal
riinlerinin miisteri tarafindan nasil algilandigi ile ilgili daha cok bilgiye sahip

oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmanin sadece Izmir ilini temel alarak yapilmis olmasi arastirmanin bir
kisitidir. Zaman, maliyet ve uygulama problemlerinden kaynaklanan bu kisit nedeni
ile arastirma bulgulari ile Izmir ilindeki tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere yonelik
tutumlarina iligkin genellemeler yapilabilse de bu veriler ile tiim iilke tiiketicilerine
iliskin yorum yapmak olanaksizdir. Ancak calismanin bu dogrultuda tiim iilke
bazinda tiiketici tutumlarim 6l¢gmek amaciyla yapilacak olan caligmalara 11k tutmasi

amaclanmigtir.

Sonug olarak; tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlarini ve tutumlar
etkileyebilecek faktorleri ortaya koyarak perakendecilerin bu konuya iliskin
stratejilerine destek saglamayi amaglayan bu calismada tiiketicilerin 6zel markal
tiriinleri tercih etmelerinde fiyat unsurunun onemli oldugu, ancak bununla birlikte
kalite algisinin da 6nem tasidigi, bu nedenle magaza imajina dikkat ettikleri sonuglar
ortaya konulabilmektedir. Elde edilen bulgular 1s18inda; tiiketicilerin giiniimiizde
pazar kosullarindan etkilenerek 6zel markali iiriinlere olan tutumlarim pekistirdikleri,
bu konudaki firma uygulamalarinin iyilestirilmesi ile beraber firmalarin tiiketicilere
sunmus olduklar iirtinlerde daha kapsamli olarak yer alacagi, bu sonucun hem
perakendeci isletmeler hem de tiiketicilere olan katkilarinin anlasilmasi ile
perakendeci  isletmelerin  konuya iliskin  ¢abalarinin  ve  dikkatlerini

yogunlastiracaklari agiktir.

181



KAYNAKCA

Aaker, David A. “Measuring Brand Equity Across products and Markets”,
California Management Review , Vol: 38, No: 3, Spring 1996, ss:102-120

Akbay, Cuma, Eugene, Jones, “Food Consumption Behavior of Socioecenemic
Groups for Private Labels and National Brands”, Food Quality And Preference,
16(2005), ss. 621-631

Akkaya, Ebru “Marka Imaj1 Bilesenleri, Otomotiv Sektériinde Bir Uygulama”, 4.
Ulusal Pazarlama Kongresi, 18-20 Kasim, 1999, Hatay

Aktuglu, Isil, Temel, Karpat, “Tiiketiciler Markalar1 Nasil Tercih Ediyor: Kamu
Sektorii Calisanlarinin Giysi Markalarin1 Tercihini Etkileyen Faktorlere Yonelik Bir
Arastirma”, Selcuk Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Sayi:15, 2006

Aksulu Tikbal, “Tiiketiciyi Perakendeci Markasina Yonelten Nedenler”, 5.Ulusal
Pazarlama Kongresi, 16—18 Kasim, Antalya, 2000, ss. 327-347

Albayrak, Mevhibe, Celile, Dolekoglu “Gida Perakendeciliginde Market Markali
Uriin Stratejisi”, Akdeniz IIBF Dergisi, (11), 2006, ss. 204-218

Altunisik, Remzi, Levent, Calli, “Plansiz Aligveris (Impulse Buying) Ve Hazci
Tiiketim Davranislar1 Uzerine Bir Arastirma: Satin Alma Karar Siirecinde Bilgi
Kullanim1”, Http:/iibf.Ogu.Edu.Tr/Kongre/Bildiriler/05-04.Pdf , 2004 Erisim
Tarihi:01.05.2008

Alvarez, Begona, Casielles Rodolfo Vasquez, “Consumer Evaluations of Sales
Promotion: The Effect on Brand Choice ”, European Journal of Marketing, Vol:

39, No:1/2, 2005, ss.54-70

182



Amrouche Nawel, Georges, Zaccour, “Shelf — Space Allocation of National and
Private Brands”, European Journal of Operational Research 180, 2007, ss. 648—
663

Anisimova, Tatiana, Anatolevena, “The Effects Of Corporate Brand Attributes On
Attitudinal And Behavioural Consumer Loyalty”,  Journal of Consumer

Marketing, 24/7, 2007, ss. 395-405

Arnould, Eric J., Linda, Price, L. George M. Zinkhan, Consumers, Mc Graw Hill
Irwin, First Edition, 2002,

Assael, Henry, Consumer Behavior And Marketing Action, 2. Ed. Boston, 1998

Aytug, Semra, Pazarlama Yonetimi, ilkem Ofset, izmir, 1997

Azmak Eda, Tiiketici Satin alma Karar Siirecinde Marka Bagimliliginin Etkisi; Beyaz
Esya Uriinleri Uzerine Bir Uygulama Haziran, Mugla Sosyal Bilimleri Enstitiisii,

Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi 2006
Baltas,George, Argouslidis, C., Paraskevas, “Consumer Characteristics and Demand
for Store Brand”, International Journal of Retail and Distribution Management,

Vol: 35, No: 5, 2007

Baltas, George, Determinatns Of Store Brand Choice: A Behavioral Analysis,
Journal Of Product & Brand Management, Vol: 6, No: 5, 1997, ss.315-324

Batra, Rajeev, Sinha, Indrajit, “Consumer Level Factors Moderating The Success of

Private Label Brands”, Journal of Retailing, Volume, 76(2) ,2000, ss. 175-191

Bas, Tiirker, Anket, Seckin Yayincilik, Ankara, 2001

183



Bearden, William, Barry, J., Mason, “Consumer perceived risk and attitudes toward
generically prescribed drugs”, Journal of Applied Psychology, Vol. 63 No. 6,1978,
ss. 741-746.

Belk, Russell, W.,”Situational Variables and Consumer Behavior”, The Journal of

Consumer Research, Vol. 2, No. 3. Dec., 1975, ss.157-164.

Bennett , Peter D., Marketing, Mc Graw Hill Book Company, New York, 1988.

Blackwell Roger, Paul, W., Mimiard, James F, Engel, Consumer Behavior, 9.

Edition, Harcourt College Publishers , United State Of America, 2001

Burt, Steve “The Strategic Role of RetailBrands in Biritish Grocery Retailing ”,
European Journal of Marketing, Vol: 34, No: 8, 2000, ss. 875-890

Burton, Scot, Donald,Lichtenstein, Richard G. Netenmeyer, Judith A. Garretson, “ A
Scale for Measuring, Attitude Toward Private Label Products and an Examination of
Its Psychological and Behavioral Correlates”, Journal of Academy of Marketing

Science, Volume: 26, No:4 1998, ss.293-306

Biiyiikoztiirk, Sener Sosyal Bilimler Icin Veri Analizi El Kitabi, 1. Baski, Pegem
Yayincilik, 2002

Cemalcilar lhan, “Pazarlama Kavramlar ve Kararlar”, Beta Yayim, Istanbul,

1988

Cheng Julian Ming-Sung, Chen Lily Shui-Lien, Lin Julia Ying-Chao,Wang Edward
Shih-Tse, “Do Consumers Perceive Differences Among National Brands,
International Private Labels And Local Private Labels? The Case Of Taiwan ”,

Journal of Product and Brand Management, 16/6, 2007, ss.368-376

184



Colleen, Collins, Dodd, Tara, Lindley, “Store Brands and Retail Differantiation: The
Influence of Store Image and Store Brand Attitude on Store Own Brand

Perceptions”, Journal of Retailing and Consumer Services, 10, 2003, ss. 345 -352

Cop, Ruziye, Bekmezci, Mustafa “Marka Bilinirligi Yiiksek Markali Camasir
Deterjam1 Uzerine Bir Uygulama” Ticaret ve Turizm Fakiiltesi Dergisi, say1: 1,

2005, ss. 66 -81

Cotterill, Ronald W., William P., Putsis, “Market Share and Price Setting Behavior
for Private Labels and National Brands ”, Review of Industrial Organization,

(17,2000, ss.17-39

Davies, Gary, “Retail Brand and the Theft of Identity”, International Journal of
Retail and Distribution Management, Vol: 26 No: 4, ss. 140-147

Dedeoglu, Ayla, Ozhan, “Tiiketici Davranislari Alaninda Kalitatif Arastirmalarin
Onemi Ve Multidisipliner Yaklasimlar”, Dokuz Eyliil Universitesi iiBF Dergisi,
Cilt: 17, Sayi: 2, 2002, ss. 75 -92

Del Vecchio, Devon, “Consumer Perception of Private Label Quality: The Role of

2

Product Category Characteristics and Consumer Use of Heuristic 7, Journal of

Retailing and Consumer Services, 8, 2001, ss. 239-249

Dick, Alan Jain, Arun Paul Richardson, “Correlates of Store Brand Pronenes: Some
Empirical Observations”, Journal of Product and Brand Manegement, Vol: 4, No:

4, 1995, ss. 15-22.

Dick, Alan Jain, Arun, Paul Richardson, “How Consumers Evaluate Store
Brands”,Pricing Strategy and Practice, MCB Universty Press, vol:5, No:1, 1997, s.
18-24.

185



Dunn, Mark., Patrick, Murphy, Skelly, Gerald U. “Research Note: The influence of
perceived risk on brand preference for supermarket products”, Journal of Retailing,

Vol. 62 No. 2,1986, s. 204-16.

Eker Giilden, “Orgiitsel Adalet Algis1 Boyutlar1 ve Is Doyumu Uzerindeki Etkileri”,
Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Blimler Enstitiisii, I[sletme Anabilim Dal,

Yayinlanmamus Yiiksek lisans Tezi, izmir, 2006

Eren Erol, Orgiitsel Davrams Ve Yonetim Psikolojisi, 5. Baski, Beta, Istanbul,
1998

Eroglu Feyzullah, Davrams Bilimleri, Beta 7. Bas1. 2006

Hartman, Katherine B., Spiro Rosann L., “Recapturing Store Image in Customer —
Based Store Equity a Construct Conceptualization ”, Journal of Business Research,
(58), 2005, s.1112-1120

Hoch, S.J “How Should National Brands Think About Private Labels”, Sloan
Management Review, Vol.37, No.2,1996, s.1311-1320

Hogg, Margaret K., Bruce, Margaret; Hill, Alexander J, Fashion Brand Preferences
Among Young Consumers”’, International Journal of Retail Distribuiton

Managament, Vol.26, Number 8,1998

Hurle J. Barreiro ,. Colombo S,Cantos-Villar E, “Is There A Market For Functional
Wines? Consumer Preferences And Willingness To Pay For Resveratrol-Enriched

Red Wine 7, Food Quality and Preference, 19, 2008, s. 360-371

Irsidar, Oktay, Private Label &Perakende Dergisi, Yil:1, Sayi:1 Subat — Mart,
2004, s.72-73

Islamoglu, Ahmet, Hamdi, Tiiketici Davramslari, Beta, istanbul, 2003

186



1slamoglu, Ahmet, Hamdi, Pazarlama Yonetimi, Stratejik Ve Global Yaklasim,

Beta, 1999

islamoglu, Ahmet Hamdi Pazarlama Yonetimi, Genisletilmis Ugiincii Baski, Beta

Yayinevi, Istanbul, 2006

Jaccard, James, Trusi Robert, Interaction Effects in Multiple Regression, Second
Edition, Series: Quantative Applications in the Social Science, Sage Publication,

2003

Jobber, David, Lancester Geoff, Sellling And Sales Management, Prentice Hall, 6th.
Edition, 2003

Kelemci, Giilpinar, “Perakendeci Markasina Karsi Gelistirilen Tutum Ve Satinalma
Davraniglarinda Tiirk — Alman Toplumu Tiiketicilerinin Karsilastirilmasina Yonelik
Gida Sektoriinde Bir Uygulama”. Marmara Universitesi, Sosyal Bilimler Enstitiisii,

Isletme anabilim Dali, Basilmamis Doktora Tezi, Istanbul, 2002.

Keller Kelvin, David Aaker, “The Effects of Sequential Introduction of Brand
Extension ”, Journal of Marketing Research Vol.29, Issue: 1, 1992

Keser Istem, “Anketler Araciligi ile Orneklemeye Dayali Olarak Yapilan
Arastirmalarda izlenecek Adimlar ve Karsilasilabilecek Sorunlar”, D.E.U. Sosyal
Bilimler Enstitiisii Dergisi, Cilt § Say14 01 Ekim — 31 Aralik 2006

Knapp, Duanne E. Marka Akl, Mediacat Kitaplari, Ankara, 2000.

Kog, Erdogan, Tiiketici Davrams1 Ve Pazarlama Stratejileri: Global Ve Yerel
Yaklagim, Seckin Kitabevi, Ankara, 2007

187



Kotler, Philip, Marketing Management, Prentice Hall International Inc. , Upper
Saddle River, New Jersey, 1997, Ninth Edition

Kotler, Philip, Gary, Armstrong, Principles Of Marketing, Eleventh Edition,
Pearson Printice Hall 2006

Kotler, Philip, Kevin, Lane, Keller Marketing Management, Twelfth Edition,
Prentice Hall 2006

Kottler Philiph, Marketing Management Analysis, Planning, Implementation
And Control Sixth Edition, Prentice Hall International Edition, 1997

Kurtulus, Sema Kemal Kurtulus, Tiilay Yeniceri ve Eylip Yaras, “Tiiketicilerin
Perakendeci Markasi Tercihleri Uzerine Bir Pilot Arastirma” 5.Ulusal Pazarlama

Kongresi, 1618 Kasim, Antalya, 2000, s. 349-372

Kiiheylan, Esin, Satin Alma Karar Siirecinde Aile Bireylerinin Rolii ve Aile

Yapisimin Satin Alma Kararlarina Etkisi, [zmir, 1995

Levy, Michael, Weitz Barton A., Retailing Management, Mc Graw Hill Irwin, fith
Edition, 2004

Martenson, Rita “Corporate Brand Image, Satisfaction and Store Loyalty A study of
the store as a brand, store brands and manufacturer brands”, International Journal

of Retail & Distribution Management, Vol: 35, No: 7, 2007, s.544-555

Mieres, Celina, Gonzalez, Ana Maria, Diaz, Martin Juan AntonioTrespalacios,
Gutierrez, “Antecedents of the difference in perceived risk between store brands and
national brands ”, European Journal of Marketing, Vol. 40, No. 1/2, 2006, s. 61-
82

188



Mitchell, Vincent Wayne, Haris Greg, “The Importance of Consumers’ Percieved
Risk in Retail Strategy”, European Journal of Marketing, Vol: 39, No: 7/8, 2005,
s. 821-837

Mucuk Ismet, Pazarlama ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul, 2006

Odabasi, Yavuz, Mine, Oyman, Pazarlama iletisimi Yonetimi, Mediacat, 3. Baski,
2003

Odabasi, Yavuz, Tiiketici Davranisi, Mediacat Yayinlari, 2002

Olug, Mehmet, “Sosyal Siniflarin Pazarlama Agisindan Onemi”, Pazarlama

Diinyas1 Dergisi, Y1l:1 Say1: 2, Mart- Nisan, 1987

Orel, Fatma Demirci “Market Markalarinda Taklit Dénemi Bitiyor” Bizim Market
Dergisi, Subat, 2007

Orel, Fatma Demirci, “ Ozel Markalara Farkli Diizeyde Egilimi Olan Tiiketiciler
Arasindaki Sosyo Demografik Ve Tutumsal Farkliliklar”, Marmara Universitesi

Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi, Haziran 2006

Ortega, Bob and Gabriella Stern, “Retailers’private Label Strain Old Ties” The WII
Street Journal, September 9, 1993, ss. 1-8

Once, Giinal, Satis Yonetimi, Izmir, 2002

Ozdemir, Ali, Yonetim Biliminde ileri Arastrma Yontemleri ve Uygulamalar,

Beta yayinevi, Istanbul, 2008
Ozdemir, Suayip, Yaman, Fikret, “Hedonik Aligverisin Cinsiyete Gore Farklilagsmasi

Uzerine Bir Arastirma”, Eskisehir OsmanGazi Universitesi iiIBF Dergisi, Ekim

2007, 2(2), s.81-91

189



Ozer, Pnar, Siiral, Kisisel Ozelliklerin is Doyumu, Yasam Doyumu ve is Yasam
Doyumu fliskisindeki Rolii, Oze Benlik Degerlendirmeleri ile isin Merkeziligine
Yonelik Bir Arastirma, Dokuz Eyliil iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi, Izmir,

2008.

Ozgiil, Engin “Kobilerin Biiyiime Stratejisi Alternatifi Olarak Ozel Marka
Uygulamalarinin Dagitim Kanali Iligkisi Yaklasimiyla Degerlendirilmesine Yonelik
Bir Aragtirma” Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabili

Dali, Yaymlanmamig Doktora Tezi, 2005.

Ozgiil, Engin “Marka Yaratim/Gelistirme Siireci: Uretici Markalarinin Yaratim /
Gelistirme Siirecinin Analizi ve Tiirk Bira Sektoriine Yonelik Bir Uygulama”, Dokuz
Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Isletme Anabili Dali, Yayinlanmamis

Yiiksek Lisans Tezi, 2001.

Ozgiil, Engin, “Ozel Markali Uriinlerin Tiiketicilerin Magaza Baghligina Etkisi”,
Pazarlama Diinyasi, Mart — Nisan, Yil: 22, 2008 s. 36-41

Ozkan Burhan ve Akpinar M.Goksel; “Gida Perakendeciliginde Yeni Bir Acilim:
Market Markali Gida Uriinleri”, Pazarlama Diinyasi1 Dergisi, Yil:17, Say1:2003-1,
s. 23.

Ozkan Pinar, TUrkiye’de Liski Pazarlamasi: Biiyiik Olcekli Isletmeler Uzerinde Bir
Uygulama, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme anabilim

Dali, Yayinlanmamig Doktora Tezi, [zmir, 2005
Pascale Quester, Justin, Smart, “The Influence Of Consumption Situation And
Product Involvement Over Consumers’ Use Of Product Attribute”, Journal Of

Consumer Marketing, Vol:15, No:3, 1988, s. 220-238

Paul J.Peter, Jerry C. Olson, Consumer Behaviour and Marketing Strategy, 7 th
Edition, Mc Graw Hill Irwin, 2005, New York

190



Peppard Joe, Patrick, Btler “Consumer Purchasing On The Internet: Processes and

Prospects 7, Cranfield School of Management, SWP 11/98, 1998, Working Paper.

Pride William, O.C., Ferrel, Marketing Basic Concepts And Decisions, Houghton
Mifflin Company, Boston, 2000

Pride, Wiiliam Ferrell, O.C. Marketing Cocncept and Strategies, 12th. Edition,
Houghton Mifflin Com. 2003

Richardson, Paul., Arun, Jain, Alan, Dick, “Household store brand proneness: a

framework”, Journal of Retailing, Vol. 72 No. 2, 1996, s.159-85.

Richardson, Paul, Alan, Dick, Arun, Jain, “Extrinsic and Intrinsic Cue Effects on
Perceptions of Store Brand Quality” , Journal of Marketing Vol. 58, October 1994,
s.28-36

Russell Gary J., Petersen Ann, “Analysis of Cross Category Dependence in Market
Basket Selection’, Journal of Retailing, Vol: 76, No:3, 2000, s.367- 392

Savasc1 Ipek, “Tiiketicilerin Perakendeci Marka Tercihleri: Izmir Hipermarketleri
Kapsaminda Bir Arastirma”, Ege Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme

anabilim Dali, Basilmamus Yiiksek Lisans Tezi, [zmir, 2002

Saydan Reha, Tiiketici Davranig1 Degisik Otomobil Markalaria Sahip Tiiketicilerin
Kisilik Ve Demografik Ozellikleri Uzerine Bir Arastirma Van 1li Ornegi, Inonii
Universitesi SBE, Malatya 1998.

Schneider, Giilpinar Kelemci “Perakendecilikte Yeni Ac¢ilimlar: Private Labelling,
Uluslar aras1 Pazarlarda Tiiketicilerin Ozel Marka Satmalma Davramislari — Gida
Uriin Grubunda Tiirk ve Alman Tiiketiciler Uzerine Pilot Uygulama ”, TMMOB
Makine Miihendisleri Odas1 MYS’2005- Marka Yonetimi Sempozyumu, 14 -15
Nisan 2005, Gaziantep

191



Schneider, Kelemci, Giilpinar; “Perakendecilikte Marka Yonetimi”, Tiirkiye Private

Label & Perakende Dergisi, Y1l:1, Say1:2, Haziran-Temmuz 2004, s.16-25.

Semeijin, Janjaap, Allard C.R. van Riel, Beatriz Ambrosini, “Consumer Evaluations
of Store Brands: Effect of Store image and Product Attributes ”, Journal of

Retailing and Consumer Services, 11 (2004), s.247-258

Sethuraman, Raj & Cole, Catherine “Factors influecing the price Premiums Thet
Consumers Pay For National Brands over Store Brands”, Journal of Product

&Brand Management Vol: 8, No: 4 1999, s.340-351

Sinha Indrajit, Rajeev, Batra, “The Effect of Consumer Price Consciousness on
Private Label Purchase”, International Journal of Research in Marketing, (16),

1999, 5.237-251

Solomon, Michael, Bamossy Gary, Soren Askegaard, Margaret K. Hogg, Consumer
Behaviour, A European Perspective, Pearson Education Prentice Hall, Third Edition,

2006, s.695

Shimp A. Terence, Promotion Management And Marketing Communications,

Orlando, Fl: The Dryden Press, 1990, s.673

Sternquist Brenda, Sang- Eun, Byun, Jin Byoungho, “The Dimensionality of price
Perceptions: A Cross Cultural Comparison of Asian Consumers”, International
Review of Retail Distribution and Consumer Research, Vol:14, No:1, January,

2004, s. 83-100

Tek Omer Baybars Ozgiil, Engin, Modern Pazarlama Ilkeleri, Birlesik Matbaacilik
2005, izmir

192



Tek O. Baybars, Orel, Demirci, Fatma, Perakende Pazarlama Yonetimi, Birlesik

Matbaacilik, 2. Baski, Eyliil, 2006

Trijp, Van, Hans C M, Hoyer, Wayne D.; Inman, J Jeffrey, “Why Switch? Product
Category-Level Explanations For True Variety-Seeking Behaviour”, Journal of

Marketing Research; Aug 1996; 33, 3; s. 281-292

Vahie Archna and Audhesh, Paswan, “Private Label Brand Image: Its Relationship
With Store Image and National Brand”, International Journal of Retail &

Distribution Management, Private Vol.34, No.1, 2006,

Wang Hui-ming Deanna, Manohar Kalwani, Tolga Akgura, “A Bayesian
Multivariate Poisson Regression Model of Cross-category Store Brand Purchasing
Behavior”, Journal of Retailing and Consumer Services, Volume:14, Issue:6,

November 2007, s.369-382
Verhoef, Peter C., Nijssen, Edwin J. Laurens M. Sloot, “Strategic Reactions of
National Brand Manufacturers Towards Private Labels, An Empirical Study in the

Netherlands ”’, European Journal of Marketing Vol: 36, No: 11/12, 5.1309 — 1326

Wellman, David “Souping up Private Label ”, Supermarket Busines52, (October),
1997, 5.13-20

Wells, William and Prensky David, Consumer Behavior, John Wiley & Sons Inc.
New York, 1996, s.505

William, William, Consumer Behavior, John Wiley And Sons Inc., 1994
Woodside, Arch G., Davenport J. William Jr., “Effects of Price and Salesman

Expertise on Customer Purchasing Behavior”, The Journal of Business, Vol. 49,

No. 1. Jan., 1976, s.51-59.

193



Wu, Bob., Holmes, John. and Alexander, Jennifer. (1984), “Risk taking: its effect on
selection of branded and generic grocery items”, Akron Business Review, Vol. 15

No. 3, 5.12-17.

Yelkur, Rama, “Consumer Perceptions Of Generic Products: A Mexican Study”,

Journal Of Product & Brand Management, Vol. 9 No. 7,2000, s. 446-56.

Yurtgiider, Yavuz, “Perakendecilikte Ozelmarka Kullaniomi Ve Tiiketiciler
Tarafindan Benimsenme Durumu”, Dokuz Eyliil Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi, izmir, 2004

Yiikselen Cemal, “Enflasyon Ve Durgunluk Ortaminda Pazarlama Stratejileri Ve
Kiiciik Isletmeler Uzerinde Bir Arastirma”, Pazarlama Diinyas1 Dergisi, Eyliil —

Ekim 1990

Yiikselen Cemal, Temel Pazarlama Bilgileri, 2. Baski [stanbul: Adim Yayincilik
1994

Zaichkowsky Judith Lynnne, “The Personal Involvement Inventory: Reduction,
Revision And Application To Advertising ”, Journal Of Advertising Volume, 23,
Number: 4, December, 1994, s. 59-70

Zielke Stephan, Dobbelstein Thomas, “Customers’ Willingness To Purchase New
Store Brands ”, Journal of Product & Brand Management ,16/2, 2007, s.112-121
Zyman, Sergio, Bildigimiz Pazarlamanin Sonu, Mediacat Yayinlari, 1. Basim,

2000

www.Britannica.com/eb/topic-623470 Erisim Tarihi:04.03.2008

www.hurriyet.com.tr./Erkan Celebi/02.04.2006

194



www.Kobifinans.com.tr/tr/yazici.php. Article=7064 16.16.2005 Erisim Tarihi
04.03.2008

www.perakende.org Erigim Tarihi: 02,06,2008

www.plturkey.org/vazilar.asp, Erisim Tarihi :02.03.2008

http/www.plturkey.org./yazilar.asp?Konu= Private Label Urunlerin Dunyada e

Turkiyedeki Durumu. Erisim Tarihi 01.06.2008

http://plma.com/storeBrands/sbt08.html Erisim Tarihi; 02.06.2008

http: //www.radikal.com.tr./18.12.2007 Erisim Tarihi 02.03.2008)

http:// www.kobifinans.com.tr/tr/sektor/011202 Erisim Tarihi: 06.06.2008

http://www.iaaturkey.com/sunum/Can_Cagdas.pdf, Kasim, 2007

http://www.marketingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=163 Erisim  Tarihi
13.05.2008

http://www.perakende.org/6zelhaber.aspx.id=18 Erisim Tarihi 02.06.2008

http://www.06zelingturkiye.com/BilgiBankasi/Detay/?no=163 erigim tarihi:
15.05.2008
www.hurriyet.com.tr./Erkan Celebi/02.04.2006 Erisim Tarihi 02.03.2008

www.victoria.ac.nz/psyc/staff/paul-jose/files/helpcentre/ Erisim Tarihi 13.08.2008

195



EKLER

196



Ek1 Anket formu

Sayin Katilimcr;
Perakendecilerin kendi 6zel isimleri ile sattigi market markali iiriinlere kars1 Izmir
ilinde bulunan tiiketicilerin tutumlarin1 6l¢cmek amaciyla hazirlanmis olan bu anket
formu tamamen bilimsel amagla kullanilacaktir. Ankete katildigimiz icin tesekkiir
ederiz.
Prof. Dr. Giinal ONCE - Aras. Gor. Secil Fettahlioglu
DEU. IIBF Isletme Boliimii

NOT: MARKET (OZEL) MARKALI URUNLER= MARKETLERIN KENDI
iSIMLERI iLE SATTIKLARI URUNLER

1.Cinsiyeti () Kadin () Erkek

2.Medeni Durumu () Evli () Bekar () Diger

3.Yasiniz () 18 alta ()18-24 ()25-34
()35-44 ()45-54 () 55 ve Uzeri

4. Egitim Diizeyi

() Okuryazar Degil () Sadece Okur Yazar () flkokul () Orta Okul ve Dengi

() Lise ve Dengi () Universite () Yiiksek Lisans/Doktora

5. Mesleginiz

() Ev hanimi () Serbest Meslek () Devlet Memuru () Tsci

() Emekli ()issiz () Diger (Liitfen Belirtiniz).........

6. Siz dahil aileniz kag kisiden olugmaktadir?

() Bir kisi ()IkiKisi ()U¢Kisi ()DortKisi () Bes Kisi () Al ve Uzeri

7.Ailenin Toplam Geliri

()0-250 ()251-750 ()751-1250 () 1251-2000

() 2001- 5000 () 5001 ve tizeri

8. MARKETLERIN KENDI] ISIMLERINI TASIYAN URUNLERI (Market Markal iiriinler) satin
aliyor musunuz?

() Evet () Hayir

9. Market markali iiriinlerden hangilerini tantyorsunuz?(Birdenfazla isaretleme yapabilirsiniz.)
() Tansas () Carrefour () Migros () Kipa

() BIM () Pehlivanoglu () Diasa

10. Market markal1 iiriinlerden hangilerini satin aliyorsunuz?

() Tansas () Carrefour () Migros () Kipa

() BIM () Pehlivanoglu () Diasa

11. Market markali tirtinler toplam aligverisinizin ne kadarini kapsiyor?

() Cok az bir kismini () Az bir kismim () Yarisim

() Biiyiik bir kismini () Tamamin
12.Market markali iiriinleri hangi siklikla kullaniyorsunuz?

() Hi¢ () Nadiren () Bazen ()Genellikle ( )Her zaman

13.En sik satin aldi§imiz market markali tiriinler hangi iirlin kategorisidir?

() Siit ve Siit Uriinleri () Dondurulmus Gidalar () Kuru Bakliyat

() Temizlik () Kisisel Bakim () Diger(Belirtiniz)................
14.Market markali iiriinlerin diger markalara gore fiyatlari hakkinda ne diisiiniiyorsunuz?

() Cok daha Pahalt () Daha Pahali () Aralarinda Fark yok

() Daha Ucuz () Cok daha ucuz

15.Market markali tiriinlerin diger markalara gore kalitesi hakkinda ne diistiniiyorsunuz?

() Cok daha Kalitesiz () Daha Kalitesiz () Aralarinda fark yok

() Daha Kaliteli () Cok daha kaliteli
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Asagidaki ifadeler ile ilgili diisiincelerinizi belirten kismu isaretleyiniz(X).

rz/z 227z
E S \lxrx| 2 |EE
E |E|22|€ (S5
Ozel Markah Uriinlere Yonelik Tutumlara iliskin Sorular E S E 2|12 (28
S |58 |°
2128
=
1. Satin almak istedigim iiriin kategorisinde market markal1
o - 1 2 3 4 5
iirtinlerin olmasi beni mutlu eder
2. Market markal1 iiriinleri satin almak kendimi iyi hissettirir 1 2 3 4 5
3. Birgok iiriin kategorisi i¢in en iyi satin alma sekli market
1 2 3 4 5
markali olanlar1 satin almaktir.
4. Genelde market markali iirtinlerin kaliteleri benim igin | ) 3 4 5
Oonemsizdir
5. Fiyat agisindan kiyasladigimda market markali iirtinleri
e ; . 1 2 3 4 5
diger markalara tercih ederim
6. Market markal1 iiriinleri satin aldigimda daima iyi bir is
< . . 1 2 3 4 5
yaptigimi hissederim
7. Market markal iiriinleri genelde sempatik bulurum, 1 2 3 4 5
8. Benim i¢in market markali iiriinlerin biiytik bir kismi
. : - 1 2 3 4 5
yiiksek kaliteye sahiptir
9. Market markal1 iiriinlerin iireticisinin tanidigim bir firma
S 1 1 2 3 4 5
olmas1 benim i¢in dnemlidir
10. Market markali iiriinler cogunlukla raflarda ¢abuk
. . 1 2 3 4 5
titkenmektedirler
11. Market markali iiriinler cogunlukla beklentilerimi
1 2 3 4 5
karsilamaktadirlar
12. Market markali iiriinler iiretici markal1 {iriinlere gore daha
1 2 3 4 5
ucuzdurlar
13. Market markali iiriinler siklikla 6zel indirime
: . 1 2 3 4 5
girmektedirler
14. Market markali iiriinleri satin alirken fiyat karsilastirmasi | ) 3 4 5
yapmam
15. Satin alma karar1 verirken market markalarin siklikla
: 1 2 3 4 5
dikkate alirim
16. Benim i¢in market markal1 iiriinlerde fiyat kaliteden daha
.. - 1 2 3 4 5
onemlidir.
Ozel Markal Uriinlere Y_iinelik Tutumlar Etkileyen
Faktorlere Iliskin Sorular
1. Satin aldigim {iriiniin harcadigim paraya en fazla deger
iriin oldugundan emin olmak icin aligveris yaparken fiyatlar1 | 1 2 3 4 5
kontrol ederim
2. Diisiik fiyath tirtin bulmak i¢in harcanan zaman ¢ogunlukla
< 1 2 3 4 5
caba sarf etmeye degmez
3. Yiiksek fiyath iiriin yiiksek kalitededir. 1 2 3 4 5
4. Fiyat bilinciyle yapilan aligverislerde harcamalardan
o 1 2 3 4 5
tasarruf edilir.
5. Bir kere alistigim bir markay1 degistirmeyi hi¢ sevmem 1 2 3 4 5
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= EIES|lE | = g
8 E|22|5 |Z8
— *E E _ 9’ = e
g | |ES| e |§~"
S |2 |S2|8 |B
s |8 |§E
g g 3
£
5 =
6. Genellikle kendimi plansiz satin alic1 olarak goriiriim 1 2 3 4 5
7. Aligveris yaparken genelde kendimi akilli aligveriggi olarak | ) 3 4 5
diisliniiriim
8. Uriinler ve markalar arasinda akilct degerlendirmeler
. . 1 2 3 4 5
yapmaya1 tercih ederim
9. Markalarin sunduklar1 kampanyalardan ¢ok o markanin ve 1 ) 3 4 5
iirtiniin sundugu fayda beni daha cok ilgilendiriyor
10. Uriinler arasinda fiyat ve kalite degerlendirmesi yaparak
. : 1 2 3 4 5
satin almayi tercih ederim
11. Aligveris isim ¢abuk bitmelidir. 1 2 3 4 5
12. Aligveris sirasinda risk almaktan hoglanmam 1 2 3 4 5
13. Diger insanlarla kendimi kiyasladifimda promosyon
S 1 2 3 4 5
oOnerileri olan markalar1 satin almaya daha yatkinim
14. Markalar indirimdeyken satin almay: tercih ederim. 1 2 3 4 5
15. Bir alana digeri bedava kampanyalar1 beni mutlu eder 1 2 3 4 5
16. Tasarruf ettigim paranin Otesinde, aldigim iriiniin | ) 3 4 5
yanindaki hediye beni daha fazla mutlu eder.
17. Uriinlerde siklikla 6zel indirimli markalari tercih ederim 1 2 3 4 5
18. Sadece begendigim bir marketin markasini tasiyan
o 1 1 2 3 4 5
tiriinleri kullanirim
19. Biitin marketlere ait market markali {riinleri
e 1 2 3 4 5
kullanabilirim
20. Market markasi tercihimde giivendigim marketin markasi
L o 1 2 3 4 5
olmasi benim i¢in yeterlidir
21. Alsveris yaptigim marketin genel imaji o markete ait 1 ) 3 4 5
markay1 tercih etmemde etkilidir.
22. Tercih ettigim market markasinin ucuz olmasi satin 1 ) 3 4 5
almam i¢in yeterli sarttir.
23. Market markasinin iizerindeki isim fiyatindan daha
.. - 1 2 3 4 5
Onemlidir
24. Market markal1 irtinlerde marketin ismi giiven verir 1 2 3 4 5
25. Market markali iirtinlerin tiiketiciyi aldattigini diisiiniiriim 1 2 3 4 5
26. Begendigim market markali {iiriinii diger markalara 1 ) 3 4 5

bakmadan otomatik olarak satin alirim
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Ek2 Tukey HSD Analiz Sonuclari

Tukey HSD
Bagimli
Degigken Ortalamalar
(I) yas2 (J) yas2 aras1 fark Standart %95 Giiven Arahg
) Hata Sig. | Ustlimit | Alt limit
18-24 25-34 -23665(%) | ,08614 | ,049 - 4724 -,0009
35-44 -,49201(*) ,09161 ,000 -/7428 -2413
45-54 -,55379(%) | ,09745 | ,000 -,8205 -,2870
55 ve lstii -,25416 ,11092 ,149 -,5578 ,0495
25-34 18-24 ,23665(%) | ,08614 | ,049 ,0009 AT724
35-44 -,25536(*) ,08277 018 -,4819 -,0288
45-54 -31714(% | ,08920 | ,004 -,5613 -,0730
55 ve ustii -,01751 ,10374 | 1,000 -,3015 ,2665
el Markaly 35-44 18-24 49201 (%) ,09161 ,000 2413 7428
Uriinlere 25-34 ,25536(%) ,08277 018 ,0288 4819
Yénelik Tutum 45-54 -06178 | ,09449 | 966 -,3204 ,1969
55 ve Ustii 23785 | ,10832 | 183 -,0587 ,5344
45-54 18-24 ,55379(%) | ,09745 [ ,000 ,2870 ,8205
25-34 31714(%) | ,08920 | 004 ,0730 ,5613
35-44 06178 | ,09449 | 966 -,1969 ,3204
55 ve lstii ,29963 ,11331 064 -,0105 ,6098
55 veiistii | 18-24 25416 | ,11092 | 149 -,0495 ,5578
25-34 ,01751 ,10374 | 1,000 -,2665 ,3015
35-44 223785 | ,10832 | ,183 -,5344 10587
45-54 -,29963 ,11331 064 -,6098 ,0105
18-24 25-34 -,05228 | ,09379 | 981 -,3090 ,2044
35-44 -24402 | ,10024 | 108 -,5184 ,0304
45-54 -35787(%) | ,10664 | 008 -,6498 -,0660
55 ve st 05259 | 12137 | ,993 -,2796 ,3848
25-34 18-24 05228 | 09379 | 981 -,2044 ,3090
35-44 19174 | ,09008 | 210 - 4383 10548
45-54 -30559(%) | ,09715 | 015 -,5715 -,0397
55 ve lstii ,10487 ,11313 ,886 -,2048 4145
Promosyonel 35-44 18-24 24402 | ,10024 | 108 -,0304 ,5184
Faaliyetlere 25-34 19174 | ,09008 | 210 -,0548 4383
Yatkmnhk 45-54 S11385 | ,10339 | ,806 -,3969 1691
55 ve iistii 129661 11853 | ,092 -,0278 ,6210
45-54 18-24 35787(%) | ,10664 | 008 L0660 ,6498
25-34 ,30559(*%) ,09715 015 ,0397 5715
35-44 ,11385 ,10339 ,806 -,1691 ,3969
55 ve stil A41046(%) | ,12398 | ,009 0711 7498
55 veiistii | 18-24 -,05259 ,12137 ,993 -,3848 ,2796
25-34 10487 | 11313 | 886 - 4145 12048
35-44 -,29661 ,11853 ,092 -,6210 ,0278
45-54 -41046(%) | ,12398 | ,009 -,7498 -,0711
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18-24 25-34 -,05897 ,09839 975 -,3283 ,2103
35-44 -,28556 | ,10500 | 052 -,5730 ,0018
45-54 - A7262(%) ,11209 ,000 -/1794 -,1658
55 ve iistii -,05148 | 12790 | 994 -4016 ,2986
25-34 18-24 ,05897 ,09839 ,975 -,2103 ,3283
35-44 -22659 | 09564 | 125 -,4884 ,0352
45-54 - A41365(%) ,10337 ,001 -,6966 -,1307
55 ve lstii ,00749 ,12034 | 1,000 -,3219 ,3369
Magaza 35-44 18-24 ,28556 | ,10500 | ,052 -,0018 ,5730
Imajina 25-34 22659 | 09564 | 125 -,0352 4884
Duyarlilik 45-54 18707 | 10968 | 431 -,4873 L1132
55 ve Ustii 23408 | ,12580 | 340 -,1102 ,5784
45-54 18-24 AT7262(%) ,11209 ,000 ,1658 7794
25-34 A1365(%) | ,10337 | ,001 ,1307 ,6966
35-44 ,18707 ,10968 431 -, 1132 4873
55 ve ustii A2115(% | ,13178 | ,013 L0605 7818
55 ve iistii | 18-24 05148 | 12790 | 994 -,2986 4016
25-34 -,00749 | ,12034 | 1,000 -,3369 ,3219
35-44 -,23408 ,12580 ,340 -,5784 ,1102
45-54 - 42115(%) ,13178 013 -,7818 -,0605
Tukey HSD
Bagimli Ortalamalar %95 Giiven Arahg
Degisken (D) gelir2 J) gelir2 arasi fark Standart )
(I-7) Hata Sig. | Ustlimit | Al limit
0-750 751-1250 17524 | 12831 650 -,5264 L1760
1251-2000 -20513 | 12522 | 474 -,5479 ,1376
2001-5000 -,07768 12920 | ,975 -,4313 2760
5001 tizeri ,20598 17274 | 756 -,2668 ,6788
751-1250 | 0-750 17524 | 12831 | ,650 -,1760 ,5264
1251-2000 -,02989 | 07871 | ,996 -,2453 ,1856
2001-5000 09757 | 08491 | 780 -,1348 13300
5001 tizeri 38123 14267 | ,060 -,0093 7717
1251-2000 | 0-750 20513 | 12522 | 474 -,1376 ,5479
Fiyata 751-1250 ,02989 ,07871 ,996 -,1856 2453
Duyarlilik 2001-5000 12745 | 08016 | 505 -,0920 ,3469
5001 tizeri ALTT1(%) 13990 | ,028 ,0282 ,7940
2001-5000 | 0-750 07768 | ,12920 | 975 -,2760 4313
751-1250 -,09757 | ,08491 | 780 -,3300 ,1348
1251-2000 -,12745 ,08016 | ,505 -,3469 ,0920
5001 tizeri 28366 | ,14348 | 279 -,1091 6764
5001 uizeri | 0-750 -,20598 17274 | 756 -,6788 ,2668
751-1250 -,38123 14267 | ,060 7717 ,0093
1251-2000 SALLLL(Y | 13990 | 028 -,7940 -,0282
2001-5000 -,28366 ,14348 | 279 -,6764 ,1091
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0-750 751-1250 12417 | 13563 | 891 - 4954 2471

1251-2000 -,08109 13196 | ,973 -,4423 12801

2001-5000 ,14698 13617 | ,817 -2257 5197

5001 tizeri -,03282 ,18205 | 1,000 -,5311 4655

751-1250 | 0-750 12417 | 13563 | 891 - 2471 4954

1251-2000 04308 | 08361 | 986 -,1858 2719

2001-5000 27115(%) | ,09010 | ,023 ,0245 5178

5001 tizeri ,09135 15072 | ,974 3212 ,5039

1251-2000 | 0-750 08109 | ,13196 | ,973 -,2801 4423

Promosyonel 751-1250 “04308 | 08361 | 986 | -2719 1858
Faaliyetlere > > > > >

Duyarlihik 2001-5000 22807 | ,08448 | 055 -,0032 4593

5001 iizeri 04827 | 14744 | 998 -3553 4518

2001-5000 | 0-750 -,14698 13617 | ,817 -,5197 2257

751-1250 S27115(%) | ,09010 | ,023 -,5178 0245

1251-2000 -,22807 ,08448 | 055 -,4593 ,0032

5001 tizeri .17980 | ,15121 | 758 -,5937 2341

5001 tizeri | 0-750 ,03282 | ,18205 | 1,000 -,4655 5311

751-1250 -,09135 | 15072 | 974 -,5039 3212

1251-2000 04827 | 14744 | 998 -4518 13553

2001-5000 ,17980 15121 758 -2341 ,5937

0-750 751-1250 -, 17571 14430 | 741 -,5707 2193

1251-2000 -,23355 14092 | 462 -,6193 ,1522

2001-5000 01428 | ,14541 | 1,000 -,3837 4123

5001 iizeri -34295 | 19441 396 -,8751 ,1892

751-1250 | 0-750 17571 14430 | 741 -2193 ,5707

1251-2000 -,05783 | ,08841 | 966 -,2998 ,1842

2001-5000 ,18999 09540 | 272 -,0711 4511

5001 tizeri -,16724 16047 | ,836 -,6065 ,2720

Magaza 1251-2000 | 0-750 ,23355 14092 | 462 -,1522 6193

Imajina 751-1250 05783 | 08841 | 966 -,1842 12998

Duyarhihk 2001-5000 24783(%) | 09022 | 049 L0009 4948

5001 tizeri -,10940 ,15745 ,958 -,5404 3216

2001-5000 | 0-750 -,01428 | ,14541 | 1,000 -,4123 13837

751-1250 -,18999 09540 | 272 -,4511 0711

1251-2000 -24783(%) | ,09022 | ,049 -,4948 L0009

5001 tizeri -,35723 16148 | 177 -,7992 ,0848

5001 iizeri | 0-750 34295 | 19441 | 396 -,1892 8751

751-1250 ,16724 ,16047 | ,836 -,2720 ,6065

1251-2000 ,10940 ,15745 ,958 -3216 ,5404

2001-5000 35723 | ,16148 | 177 -,0848 7992

* The mean difference is significant at the .05 level.
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Tukey HSD

Dependent Ortalamalar %95 Giiven Arah
Variable (I) egitim2 (J) egitim2 arasi fark Standart
(3)) Hata Sig. | Ustlimit | Alt limit
ilkokul orta okul ve dengi -,07623 12273 | 972 4122 ,2597
lise ve dengi -,05420 L1131 989 -,3589 ,2505
iiniversite ,35549(*) ,11270 | 015 ,0470 ,6640
lisans disti ,25390 ,14041 | 370 -,1305 ,6383
ggilg?m ve | ilkokul 07623 | 12273 | 972|  -2597 | 4122
lise ve dengi ,02203 ,08796 | 1,999 -,2188 2628
iiniversite A3172(%) ,08971 ,000 ,1861 ,6773
) lisans st ,33013 12273 | 057 -,0058 ,6661
8;&&?@11 g;‘;gvie ilkokul 05420 | L11131| 989 | -2505| 3589
}{l‘l’;‘ﬁﬂk orta okul ve dengi -,02203 08796 | 999 -2628 2188
iiniversite L40968(*) 07331 | ,000 ,2090 ,6104
lisans disti ,30810(*) L1131 | ,046 ,0034 ,6128
tiniversite ilkokul -,35549(%*) ,11270 | 015 -,6640 -,0470
orta okul ve dengi | -43172(%) ,08971 | ,000 -,6773 -,1861
lise ve dengi -,40968(*) ,07331 | ,000 -,6104 -,2090
lisans st -,10159 ,11270 | ,896 -,4101 ,2069
lisans distii | ilkokul -,25390 ,14041 | 370 -,6383 ,1305
orta okul ve dengi -,33013 12273 | 057 -,6661 ,0058
lise ve dengi -,30810(*%) 1131 | ,046 -,6128 -,0034
universite ,10159 11270 | ,896 -,2069 4101
ilkokul orta okul ve dengi -,15506 13286 | 770 -,5187 ,2086
lise ve dengi -,19558 ,12045 | 483 -,5253 ,1341
iiniversite ,15621 12134 | ,699 -,1759 4884
lisans disti -,03913 ,15308 | ,999 -,4581 ,3799
ggf‘g(i’km ve | ilkokul ,15506 13286 | 770 -2086 5187
lise ve dengi -,04052 ,09605 | ,993 -,3034 ,2224
iiniversite ,31127(%) ,09717 | 012 ,0453 5772
lisans tisti ,11593 13472 | 911 -,2528 4847
Promosyonel nglgVie ilkokul ,19558 ,12045 | 483 -,1341 ,5253
Faaliyetlere orta okul ve dengi ,04052 ,09605 | ,993 -2224 ,3034
Yatkinhik iiniversite 35179(%) | ,07936 | 000 11346 5690
lisans iistii ,15645 ,12250 | 705 -,1789 4918
tniversite | ilkokul -,15621 12134 | ,699 -,4884 ,1759
orta okul ve dengi | - 31127(%) ,09717 | 012 -,5772 -,0453
lise ve dengi -,35179(%) ,07936 | ,000 -,5690 -,1346
lisans iistii -,19534 ,12338 | ,509 -,5331 ,1424
lisans tstii | ilkokul ,03913 ,15308 | 1,999 -,3799 4581
orta okul ve dengi -,11593 ,13472 | 911 -,4847 ,2528
lise ve dengi -,15645 ,12250 | 705 -4918 ,1789
tiniversite ,19534 ,12338 | ,509 -,1424 ,5331
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ilkokul orta okul ve dengi -,13893 14110 | ,862 -,5251 2473
lise ve dengi 11322 12777 | 902 -,4629 ,2365
tiniversite 27723 12870 | ,199 -,0750 ,6295
lisans iistii 17974 ,L16168 | ,800 -,2628 ,6223
orta okul ve | ilkokul ,13893 14110 | ,862 2473 ,5251
dengi
lise ve dengi ,02571 ,10182 | 1,999 -,2530 ,3044
tiniversite A1616(%) ,10298 | ,001 ,1343 ,6980
lisans fistii ,31867 14207 | ,166 -,0702 7075
lise ve ilkokul
Magaza dengi 11322 12777 | 902 -,2365 4629
Imajina orta okul ve dengi -,02571 ,L10182 | ,999 -,3044 ,2530
Duyarlilik iiniversite 139045(%) 08380 | ,000 1611 ,6198
lisans Ustii ,29296 12884 | 155 -,0597 ,6456
tiniversite | ilkokul -27723 12870 | 1,199 -,6295 ,0750
orta okul ve dengi -,41616(*) ,10298 | 1,001 -,6980 -,1343
lise ve dengi -,39045(%) ,08380 | ,000 -,6198 -,1611
lisans st -,09749 12976 | 944 -4527 2577
lisans tistii ilkokul -,17974 ,16168 | ,800 -,6223 2628
orta okul ve dengi -,31867 ,14207 | ,166 -,7075 ,0702
lise ve dengi -,29296 12884 | 155 -,6456 ,0597
iiniversite ,09749 12976 | 944 -2577 4527
* The mean difference is significant at the .05 level.
Tukey HSD
Dependent ) Ortalamalar %95 Giiven Aralifs
Variable (I) meslek meslek arasi fark | Standart
(1D Hata Sig. Ust limit | Alt limit
Evhanimi | Serbest 33491 | 11379 ,052 -,0019 6717
meslek
Devlet ,37906(*) | ,10707 ,008 0621 ,6960
memuru
Isci -,02032 | 11713 1,000 -,3670 ,3264
Emekli 07262 | ,12453 ,997 -,2960 4412
Ozel Issiz ,14546 | 15945 971 -,3265 6174
Markah Diger 56633(%) | 13042 ,000 ,1803 9524
Uriinlere Serbest E
Yonelik eroes Vo -33491 | 11379 ,052 6717 ,0019
T meslek hanimi
utum D 1 ¢
evie 04415 | 08873 ,999 2185 3068
memuru
Isci -35523(%) | ,10063 ,008 -,6531 -,0574
Emekli -26229 | ,10916 ,199 -,5854 ,0608
Issiz -,18945 | ,14776 ,860 -,6268 2479
Diger 23142 | 11583 A17 1114 ,5743
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Devlet Ev -37906(*) | ,10707 ,008 -,6960 -,0621
memuru hanimi
Serbest 04415 | 08873 | 999 |  -3068 2185
meslek
Isci -39938(*) | ,09297 ,000 -,6746 1242
Emekli -30644(%) | ,10213 ,045 -,6087 -,0041
Issiz 23360 | 14265 658 ~6558 ,1886
Diger 18727 | ,10924 ,607 -,1361 ,5106
Isci Ev 02032 | 11713 | 1,000 | -3264 3670
hanimi
Serbest | 35530 | 10063 | ,008 0574 6531
meslek
Devlet ,39938(*) | ,09297 ,000 1242 6746
memuru
Emekli 09294 | 11263 ,982 -,2404 4263
Issiz 16578 | 15034 927 2792 6108
Diger ,58665(*) | ,11911 ,000 2341 19392
Emekli EV. . 07262 | 12453 ,997 4412 ,2960
animi
Ozel Serbest 26229 | 10916 ,199 -,0608 ,5854
Markali meslek
Uriinlere Devlet 30644(%) | 10213 045 L0041 ,6087
Yonelik memuru
Tutum Isci 09294 | 11263 982 - 4263 2404
Issiz 07284 | 15618 ,999 -,3894 5351
Diger A49371(%) | ,12639 002 ,1196 8678
Issiz Ev 14546 | 15945 | 971 |  -6174 3265
hanimi
Serbest ,18945 | 14776 860 - 2479 6268
meslek
Devlet 23360 | ,14265| 658 |  -.1886 6558
memuru
Isci 16578 | 15034 927 -6108 2792
Emekli -,07284 | ,15618 ,999 -,5351 ,3894
Diger 42087 | ,16091 123 -,0554 8972
Diger EV. . 56633(%) | 13042 ,000 -,9524 -,1803
animi
Serbest 23142 | ,11583 A17 -,5743 1114
meslek
Devlet 18727 | 10924 | 607 |  -5106 1361
memuru
Isci -,58665(*) | ,11911 ,000 -9392 2341
Emekli _49371(%) | ,12639 1002 _8678 1196
Issiz 42087 | 16091 1123 -8972 L0554
Evhanimi | Serbest 11276 | 13284 ,980 -2804 ,5059
meslek
Devlet 36982 | 12498 ,050 -,0001 7397
memuru
Va Isci 00667 | 13723 ,000 -3995 4128
agaza -
imajina Ergekh 13337 | ,14590 ,970 -,2984 ,5652
Duyarlilik Issiz 23826 | 18681 863 -3147 7912
Diger 28571 | 15068 484 -,1603 7317
Serbest Ev 11276 | 13284 | 980 |  -5059 2804
meslek hanimi
Devlet 25706 | ,10277 161 0471 L5612
memuru
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Magaza
Imajima
Duyarlilik

Isci -,10609 | 11736 972 -,4534 2413

Emekli 02061 | ,12739 | 1,000 -,3564 3977

Issiz 12550 | 17275 991 -,3858 ,6368

Diger 17296 | ,13284 851 -,2202 ,5661
Devlet Ev -36982 | ,12498 | 050 | -7397 0001
memuru hanimi

Serbest -25706 | 10277 ,161 -,5612 ,0471

meslek

Isci -,36315(%) | ,10838 015 -,6839 0424

Emekli -23645 | 11917 426 -5891 1162

Issiz 13156 | 16677 ,986 -,6252 ,3620

Diger 08410 | 12498 ,994 -4540 2858
Isci Ev -00667 | 13723 | 1,000 |  -4128 3995

hanimi

Serbest ,10609 11736 972 -,2413 4534

meslek

Devlet 363 15(*) 110838 015 ,0424 ,6839

memuru

Emekli 12670 | ,13196 ,962 -,2639 S173

Issiz 23159 | 17614 ,845 -,2897 ,7529

Diger 27904 | 13723 395 -,1271 ,6852
Emekli Ev 13337 | .14590 970 -,5652 ,2984

hanimi

Serbest -02061 | 12739 1,000 -,3977 ,3564

meslek

Devlet 23645 11917 426 -,1162 ,5891

memuru

Isci 12670 | 13196 ,962 -,5173 ,2639

Issiz ,10489 | ,18298 ,998 -A4367 6464

Diger 15234 | ,14590 ,943 -,2795 ,5842
Issiz Ev -23826 | 18681 | 863 |  -7912 3147

hanimi

Serbest 12550 | .17275 991 -,6368 ,3858

meslek

Devlet 13156 16677 986 -,3620 ,6252

memuru

Isci -23159 | ,17614 ,845 -,7529 ,2897

Emekli -,10489 | ,18298 ,998 -,6464 4367

Diger 04745 | 18681 | 1,000 -,5055 ,6004
Diger Ev -28571 | 15068 | 484 |  -7317 1603

hanimi

Serbest -17296 | 13284 851 -,5661 ,2202

meslek

Devlet 08410 | 12498 1994 -,2858 4540

memuru

Isci 27904 | 13723 395 -,6852 1271

Emekli 515234 | 14590 ,943 -,5842 ,2795

Issiz 04745 | ,18681 | 1,000 -,6004 ,5055

* The mean difference is significant at the .05 level.
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