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Tezin Bashg: Tiiketicilerin Ozel Markal1 Uriinlere Yonelik Tutumlar1 Ve Bu
Tutumlara Etki Eden Faktorlerin Incelenmesi
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Ozel markali iiriinler reklam ve medyatik masraflardan arindirilmus, tiiketicinin menfaati icin
iretilmis Kkaliteli ve ekonomik {irlinlerdir. Bu iriinler diinyada, tiiketicilere siirekli daha
kaliteliyi daha ucuza sunma c¢abasiyla ortaya ¢ikmustir. Uriinler i¢in harcanan tutundurmal
masraflarinin oldukga diisiik olmasi sayesinde bu iriinler ulusal markali iiriinlerden ¢ok daha

ucuza satilabilmektedir.

Ozel markali iiriinler pazari iilkemizde 6zellikle 2001 ekonomik krizinden sonra oldukga hizli
bir sekilde biiylimiistiir. Avrupa {ilkelerinde bu iirlinlerin ulastigi pazar paylar1 gbz Oniing

alindiginda iilkemizde bu iirlinlerin oldukga yiiksek bir potansiyel barindirdig1 soylenebilir.

Bu ¢alismanin amaci Sakarya ilindeki tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlarinin,
bu tutumlara etki eden gesitli faktorlerden ne sekilde etkilendigini ortaya koymaktir. Calismanin|
orneklemini Sakarya Ilinde ikamet eden ve market alisverislerinde dzel markali iiriinleri de
tercih eden 422 tiiketici olusturmaktadir. Standardize anket yoluyla elde edilen veriler SPSS

Statistics 20 programi kullanilarak degerlendirilmistir.

/Analiz sonuclarma gore, tiiketicilerin fiyat bilinci, deger bilinci, promosyonlara yatkinligi ve
0zel markali iirlinlere yonelik algiladiklari risklerden olusan bagimsiz degiskenler, 6zel markali
iriinlere yonelik tutumlari tizerine etkisi %46 vardir. Yani, bu bagimsiz degiskenlerle 6zel

markalara yonelik tutumlarm % 46’s1 agiklanmustir.

Calisma sonucunda bu boyutlar i¢inde 6zel markali {irlinlere yonelik etkisi en dramatik olan|
degisken “’Algilanan Risk’’ olarak belirlenmistir. Buna gore, algilanan risk ve 6zel markalara
yonelik tutum arasinda kuvvetli ve negatif bir iliski vardir. Yani tiiketicilerin 6zel markali
iriinlere yonelik algiladiklar: risk arttik¢a bu iriinlere yonelik tutumlar: bundan negatif yonli

etkilenecektir.

Anahtar Kelimeler: Ozel Markalar, Tiiketici Tutumlari
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Being free from advertising and media costs, private label products are high quality and
economical products produced for the benefit of consumers. These products emerged in the
world after the constant efforts to offer consumers more quality for less money. Thanks to the
relatively low level of promotional expenditures, private label products are able to sell much
more and cheaper than national branded products.

The private label product market has grown rapidly especially after the 2001 economic crisis.
Considering the market share of these products in European countries, it can be said that these

products have high potential.

The aim of this study is to present the attitudes of consumers living in Sakarya towards private
label products and how these attitudes are affected by various factors. This study has a sample
of 422 consumers who live in Sakarya and prefer private label products besides national
branded products while doing their grocery shopping. The data collected through standard

questionnaires was evaluated by using SPSS Statistics 20 program.

According to the findings, the independent variables consisting of consumer price
consciousness, value consciousness, deal proneness and the perceived risks towards private
label products has an effect of 46% on consumers’ attitudes with regard to private label
products. Namely, these independent variables explained 46% of consumers’ attitudes towards

private label products.

This study also revealed that of all dimensions, “Perceived Risk’” has the most dramatic effect
on consumers’ attitudes towards private label products. A strong but negative correlation was
determined between perceived risk and attitudes towards private labels. Namely, the more the
perceived risk towards private label products rises, the more the attitudes towards these products

are negatively affected.
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GIRIS
Giiniimiizde hizli gelisen teknolojiyle birlikte gelisen kiiresellesme kavrami sonrasinda
isletmeler kendilerini artik hem ulusal hem de uluslararasi rekabetin ortasinda
bulmaktadir. Bunun yaninda degisen tiiketici kimligi, artan beklentiler ve giin gectikge
zorlasan miisteri tatmini, liriin ve hizmetlerin rakiplerden farklilastirilmasini zorunlu
kilmaktadir. Degisen bu cevre kosullar icinde bircok sektorde geleneksel yapilardan

uzaklagilmaya ve yeni yapilanmalara gidilmektedir.

Bu konuda yaganan en canli 6rneklerden biride perakendecilik sektoriidiir. Ureticinin
tirettigi ve perakendecinin uyguladig1 geleneksel yaklagim yerine bu sektérde yasanan
yapisal degisimlerle perakendeciler, tiiketici ihtiyaclarinin tatmin edilmesinde etkin bir
rol oynar konuma getirmistir. Bu noktada perakendeciler kendilerini farklilastirabilmek,
rekabet avantajlart olusturmak ve boylece tiiketicilerde tercih nedenleri yaratabilmek
icin Oncelikle pazarlama alaninda olmak iizere diger bir¢cok alanda yeni stratejiler
gelistirmeye baslamistir. Uye kartlari, banka kredi kartlari ile yapilan ortaklasa
calismalar, Internet {izerinden satislar ve hizmetler bu yeniliklere 6rnek olarak
verilebilmektedir. Ancak bunlardan bagka, sistem i¢inde bahsedilen geleneksel yapidan
farkli bir konuma geciste etkili olan en Onemli yenilik perakendecilerin kendi
markalarin1 gelistirme cabalaridir. Bu marka stratejilerinden birisi olan 6zel markali
iirtinler, perakendecilerin son zamanlarda biiyiik onem verdikleri bir konu haline

gelmistir.
Calismanin Amaci

Bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlarini aragtirmak
ve perakendecilere, 6zel markali iirlinlerini olustururken, tiiketicileri memnun etmek
acisindan  dikkate alacaklar1 unsurlar1 belirleyebilmeleri ya da daha fazla
cesitlendirebilmeleri adina bir nebze de olsa 151k tutmaktir. Bu baglamda tiiketicilerin
0zel markal1 iiriinlere yonelik tutumlarmi etkileyen faktorler ortaya konulmustur. Bu
faktorler; tliketicilerin fiyat bilinci, deger bilinci, promosyonel faaliyetlere yatkinliklar
ve perakendeci imajina duyarliliklari, 6zel markali {irlinlere yonelik kalite ve risk
algilamalar olarak ifade edilmistir. Bu sekilde arastirma sonunda elde edilen veriler
dogrultusunda, perakendeci firmalara tiiketici tutumlarina yonelik Oneriler sunmak

hedeflenmektedir.



Calismanin Konusu

Ozel markali iiriinler sektorii, basta Avrupa olmak iizere tiim diinyada hizla
bliylimesiyle dikkat ¢ekmektedir. Bu iiriinlerin diinya genelinde pazar biiyiikligii 250
milyar dolara ulagmistir. Perakendeciler arasindaki birlesmeler ve giderek artan oranda
yapilan 6zel marka yatirimlari sayesinde Ingiltere, Isvigre, Almanya gibi gelismis
Avrupa iilkelerinde 6zel markali {iriinlerin satis oranlar1 %50’ler seviyelerine ulasmistir

(Plat Dergi, 2012: 9).

Ulkemiz agisindan &zel markali {iriinlerin durumu daha farkli bir seyir izlemektedir.
Bilindigi tizere Tirkiye 2001 yilinda ciddi anlamda biiyiik bir krizle karsilagmistir.
Tiirkiye’de 6zel markali {iriinler bu donemde inanilmaz bir sigrama ger¢eklestirmistir.
Bu iilkemizde 6zel markali tiriinler acisindan olumlu ve olumsuz sonuglar1 beraberinde
getirmistir. Zira diisiik fiyat-diisiik kalite algis1 6zel markali iirtinlerle 6zdeslesmis ve bu

tiriinler beklenen patlamay1 bir tiirlii ger¢eklestirememistir.

Ulkemizde 6zel markalarin tiim satislar igerisindeki oran1 %12 diizeyindedir (Nielsen,
2011). Son zamanlarda ozellikle bliylik zincir magazalar disik fiyat-diisiik kalite
uygulamasiin iyi sonu¢ vermedigini farkina varilmis ve kaliteye Oonem verilmeye
baslanmigtir. Boylece 6zel markal iiriinlere tiiketicinin giivenini giderek artmaktadir.
Tiirkiye 6zel markali iiriinler konusunda gerek niifusunun biyiikliigii, gerekse bu
tirlinlere artan oranda ilgi gosterilmesi bakimindan oldukga yiiksek bir potansiyel
sergilemektedir. Bu durum iilkemizde 6zel markali {riinler konusunda yapilacak
akademik calismalar1 daha anlamli hale getirmektedir. Ozel markal iiriinlere yonelik
tiikketici tutumlarinin ¢alisma konusu olarak secilmesi, bu konuda yapilmig ¢alismalarin

yeterli sayida olmamasi sebebiyledir.
Cahismanin Onemi

Ulkemizde 6zel markali iiriinlerle ilgili yapilan calismalar 6zel markal: iiriinlerin adeta
bir patlama yasadig1 2001 krizi sonrasinda yogunlasmistir ve genellikle kriz doneminde
0zel markali iiriinlere olan artan taleple ilgilidir. Literatiirde 6zel markalara yonelik
tiikketici tutumlarimi konu edinmis az sayida ¢alisma vardir. Oysa bu iiriinlere yonelik
tutumlarin ne yonde oldugu, nelerden etkilendigi gibi konular, perakendecilerin 6zel
markalarina yonelik tiiketici egilimlerinin ortaya ¢ikartilmas: agisindan oldukca

onemlidir. Boylece perakendeciler, tiiketicilerin bu {irlinlere yonelik tutumlar1 hakkinda



bilgi sahibi olacak ve eger olumsuz tutumlar mevcutsa bu tutumlar1 degistirmeye
yonelik cabalar gdsterme imkanina sahip olacaktir. Bu bakimdan, perakendeci firmalara
tiikketicilerin 6zel markali dirlinlere yonelik tutumlart hakkinda bilgi saglamasi,

¢alismanin 6nemini olusturmaktadir.
Calismanin Metodolojisi

Gliniimiizde sektorel anlamda onemli bir yer tutan ve oldukca yiiksek bir gelisme
potansiyeli bulunan 6zel markali iirlinler bu ¢alisanin odak noktasini olusturmaktadir.
Bu amagla calismada, tiiketicilerin perakendeci markali iirtinlere yonelik tutumlarini

etkileyen boyutlar ve bu boyutlarin etkileri iizerinde durulmustur.

Ozel markalara yonelik gelistirilecek tutum {izerinde etkili olan faktdrlerin
tanimlanabilmesi icin, konu ile ilgili olarak, Burton v.d. (1999) tarafindan yapilan
literatiirdeki en detayli calismalardan biri niteligindeki arastirma goze carpmaktadir.
Yazarlar 0zel markalara kars1 gelistirilecek tutumlar iizerinde tiiketicinin fiyat
algilamalarinin, bir takim pazarlama degiskenlerine karsi tepkilerinin ve 6zel egilim
degiskenlerinden etkilendigini ortaya koymustur. Calisma bu makaleden esinlenerek

olusturulmustur.

Calismanin ilk bolimiinde 6zel markali {iriinlerin gelisimi, glinlimiizdeki durumu,
Tiirkiye ve diinyadaki durumu, amaglar1 6zel markali iirlinlerin, basarisinda etkili olan
unsurlar, 6zel markali {irlin ¢esitleri, 6zel markali iiriinlerin pazarlanmasi, perakendeci
iiretici ve tliketici agisindan degerlendirilmesi gibi 6zel markali Giriinlerin tiim unsurlari

degerlendirilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinii tiiketici tutumlar1 olusturmaktadir. Bu baglamda ¢aligmada
tutumlar, tutumlarin fonksiyon ve temel bilesenleri, tutumlarin 6zellikleri, tutumlarin
degistirilmesi tutumu olusturan kaynaklar, tutum kriterleri, tutumun davranisa

dontismesi ve 6zel markalara yonelik tiiketici tutumlar1 konulari ele alinmistir

Uciincii boliimde ise; arastirmanin amaci ve 6nemi, arastirmanin kapsam ve kisitlari,
arastirmanin yontemi ve aragtirmada kullanilan oOlcekler, arastirmanin modeli ve
hipotezleri ve arastirmanin bulgularina yer verilmistir. Sonug¢ ve oneriler kisminda ise
elde edilen sonuclar literatiirdeki bilgiler 1s18inda yorumlanarak oneriler gelistirilmeye

calisilmigtir.



Ureticiyi reklam, pazarlama, stok gibi maliyetlerden ve problemlerden kurtaran, tiiketici
bilincine bagl olarak gittikge biiyliyen ve gelisen 6zel markalar perakendecilerin son
yillardaki gézdesi haline gelmistir. Tiirkiye’de ve diinyada son yillarda hizla gelisen bu
pazarda bir¢cok firma stratejilerini degistirerek 6zel markali iirlin departmanlar

kurmaktadir.

Tiirkiye’de son yillarda, 6zellikle de BIM’in perakende sektdriine girmesi sonrasinda
popiiler hale gelen yiiksek indirim magazacilig1 ve bu magazalarin popiilerligi giderek
artan Ozel markali {riinleri tiiketicilerin giderek artan oranda ilgisini ¢ekmektedir.
Tiiketicilerin bu siirekli olarak artan ilgisi ve 0zel markali iirlinlere gosterilen ragbet,
calismanin konusunun secilmesinde en 6nemli belirleyici olmustur. Bu baglamda bu
caligmanin amaci bu 6zel markalara yonelik tiiketici tutumlarini ve bu tutumlara etki

eden faktorleri ortaya koymaktir.



BOLUM 1: TUKETICi TUTUMLARI

1.1. Tutum Kavrami

Tutum; bir nesne, bir kisi veya kisiler (kendimiz dahil), bir konu, fikir hakkindaki
olumlu, olumsuz veya ilgilenmeme yoOniindeki degerlendirmelerimiz ve bu
degerlendirmelere gore belirli bir sekilde davranma egilimimizdir. Bir baska deyisle
tutum bireyin bir bilgi veya durum hakkinda aldig1 zihinsel bir durusu veya bir his veya

duyguyu ifade eder (Kog, 2012: 234).

Diger bir tanima gore tutum; nesneler, insanlar, olaylar hakkinda olumlu ya da olumsuz
degerlendirmelerin bir bicimde ifadesidir. Insanin bir sey hakkinda ne diisiindiigiinii

veya da hissettigini ifade eder (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 151).

Tutumu kavramsal diizeyde ilk ele alanlar ve tanimlayanlar arasinda Alport gelir.
Konuya 06zellikle psikoloji perspektifinden bakma egiliminde olan Alport‘a gore tutum,
“bireyin biitiin nesnelere karst gosterecegi tepkiler ve durumlar iizerinde yonlendirici
veya etkin bir gii¢ olusturan ve denem bilgilerde organize olan, ussal ve sinirsel bir
davranmista bulunmaya hazir olma halidir . Burada tutum, bireyin tepkisini yonlendirici
bir unsur olarak onun davranis bi¢cimini belirlemektedir. Diger yandan bu tanimda
tutumun deneyimlerle organize oldugu vurgusunun yapilmasi, tutum olusum siireciyle
O0grenme siireci arasinda bir baglanti kurma egiliminin s6z konusu oldugunu da
gostermektedir. Tutum konusunda bir diger kapsamli tanim ise Katz tarafindan
yapilmaktadir. Tutumu toplumsallagsma stireciyle iliskilendirerek tanimlamaya calisan
Katz’a gore tutum, “bireyin ¢evresindeki bir simgeyi, bir nesneyi ya da bir olayt olumlu
va da olumsuz bir sekilde degerlendirme egilimidir’. Bu tanimda bireyin, i¢inde
yasadig1 cevreye karsi aldigi tavir, sergiledigi durus én plana ¢ikmaktadir (Inceoglu,

2010: 8-9).

Basit bir ifadeyle tutum; bildiklerimizi, hislerimizi, degerlerimizi, belirli durumlara
kars1 egilimlerimizi igerisine alan karmasik bir zihinsel durumdur. Bir uyaran ya da
nesneye yonelik 6grenilen seyler sonrasinda birey 6grendigi seye yonelik olumlu ya da
olumsuz yonde tutumlar gelistirir. Daha spesifik olarak, bir tutum bir uyariciya tutarh
ve Ongoriilebilir bir bicimde yanit verebilmek i¢in yeni bir egilim gelistirmeyi ifade
eder. Bu olay tutumlarin neden siirekli olarak bir nesneye ya da uyarana yonelik

gelistirildigini agiklamaktadir. Bu uyaran, sosyal ya da fiziksel bir nesne (marka,



market, kisi), fikir(kapitalizm),faaliyet(satin alma) hatta bir reklam dahi olabilir.
Reklamcilarin bakis agisindan, miisteriler reklamlarin kendisine karst ya da reklami
yapilan irlinlere karsi tutumlar gelistirebilirler her iki durum da reklamcilar agisindan

takip edilmesi gereken 6nemli durumlardir (Evans v.d., 2010: 106).

Lambert ise anlamsal agidan ayn1 yonde isleyen fakat daha kapsamli bir tutum tanimi
vermektedir: Lambert’e gore tutum: “bireyin insanlar, gruplar, sosyal konular ve daha
genel olarak herhangi bir c¢evresel olayla ilgili orgiitlenmis ve tutarli bir diisiince,
duygu ve tepki bi¢imidir.” Sosyal psikolojik yonii agir basan bu tanima goére tutum
yalniz bir tepki bi¢cimi olmayip ayni zamanda diislince ve duygular1 da yansitmaktadir.
Diger yandan Maier tutum kavramina yeni bir yaklagim getirerek, tutumu bir “danisma
cercevesi” (frame of referance) olarak tanimlamistir. Boylece Maier, tutumlarin, belirli
kanilar olusturmada etkili olan 6n egilimleri temsil ettigi goriisiindedir. Doob tutumu,
bireyin icinde yasadigi toplumda, onemli oldugu diistiniilen konulara karst ortaya
koydugu potansiyel ve giidiisel bir tepki olarak tanimlamaktadir. Aslinda Doob’un
tanimi ile Maier’in tanimi arasinda onemli Ol¢lide bir benzerlik géze carpmaktadir.
Maier, tutumlarin olusturulmasinda bireyin duygu yapisindan kaynaklanan ve
tutumlarin olugmasinda 6n belirleyicilik islevine sahip olan egilimlerden s6z ederken
bireyin potansiyel durusuna dikkat ¢eker. Doob’un taniminda s6zii edilen potansiyel
tepki de bir bakima bireyin bir olay, durum ya da nesne karsisindaki potansiyel

durusunu, tavir alisini ifade etmektedir (Inceoglu, 2010: 9-10).

Tanimlardan da goriilebilecegi gibi, tutumlar 6grenilirler. Ornegin Amerika’daki 11
Eylil saldirilarindan sonra bu olaydan direkt ya da medya yoluyla dolayli olarak
etkilenen Amerikan halki terdristlere ve terdrist gruplara karsi asir1 olumsuz tutumlar
gelistirmislerdir. Benzer bir sekilde pazarlama penceresinden bakildiginda tiiketicilerin
tutumlar1 bizzat tecriibeleriyle olusabilecegi gibi c¢evresindekilerden ve medyadan
etkilenmeleri yoluyla da gelisebilir. Insanlarin tutumlari dogustan gelmez, bizi
cevreleyen seylerden Ogrendiklerimiz ve tecriibelerimiz sayesinde tutumlarimizi
gelistiririz. Bununla birlikte, tutumlar davranislarla ayni sey degildir. Bir tiiketici Porche
marka arabaya kars1 ¢ok olumlu tutumlar beslerken tiim hayati boyunca bir tane bile

satin almayabilir (Hanna v.d., 2009: 193).



1.2. Tutumlarin Fonksiyonlari

Daniel Katz’in “Fonksiyonel Tutum Teorisi’’ tutumlarin bireylerin sosyal
davraniglarint nasil kolaylastirdigini agiklamaktadir. Bu pragmatist yaklasima gore
tutumlar, bireyler ic¢in islevsel olan bazi fonksiyonlar1 yerine getirdigi i¢in vardir.
Gelecekte bir zamanda benzer deneyimler yasayacagini diislinen tiiketiciler s6z konusu
objeye ydnelik tutumlar olusturmaya daha meyillidirler. Iki tiiketici ayn1 objeye yonelik
cok farkli nedenlerle tutumlar olusturabilirler. Sonu¢ olarak bir pazarlama ydneticisi
tilkketicinin tutumunu degistirmeye c¢alismadan Once tiiketicinin neden bu yonlii bir
tutum gelistirdigini anlamak durumundandir. Tutumun 4 adet fonksiyonu vardir. Bunlar

(Solomon, 2011: 283);
1.1slevsel Fonksiyon

2.Ego Savunma Fonksiyonu
3.Deger ifade etme fonksiyonu
4.Bilgi fonksiyonudur.

Tutumun bu fonksiyonlari, insanin ihtiyaclarini muhafaza etmeye, artirmaya ve kendi
imaj1 ile bunlar1 birlestirmeye hizmet eder. Baska bir ifadeyle, bu fonksiyonlar, amag
olan objeye karsi olan pozitif tutumu motive ederler ve bunun bir ihtiya¢ olarak

algilanmasini saglarlar (Islamoglu ve Altunisik, 2010: 157).
1.2.1. islevsel Fonksiyon

Bu fonksiyon, edimsel ya da islevsel 08renmenin bir uzantisidir. Bir satin alma
deneyimi tatmin edici ise, miisteri yliksek olasilikla satin almay1 tekrar edebilir ayni
zamanda s6z konusu iiriine karsi olumlu tutum gelistirme ihtimali vardir (Evans v.d,

2010: 114).

Tiketiciler, ihtiyaclarmi kolayca tatmin edilebilmek amaciyla, ihtiyaca konu olacak
seyler hakkinda olumlu tutumlar olustururlar. Diger taraftan tiiketiciler ihtiyaglarini
tatmin etmeyen ve onlara zarar veren nesne ve olgulara kars1 da negatif tutumlar
gelistirirler. Bu pozitif ve negatif tutumlarin var olmasi bireyin daha rahat, daha az
zahmetli ve kendi ¢ikarlarmi koruyan bir hayat siirdiirebilmesine yardim eder. Ornegin,
bir turist Tirkiye’de ilk defa igtigi ayranin tadini begenirse ayrana karsi olumlu bir

tutum gelistirecektir. Reklamlarda bir iirlinlin tiiketicilere sagladigi faydalara ozellikle



vurgu yapilmast durumunda (Ipana dis macunu reklamlarinda bu dis macununun disleri
koruyucu etkisinin vurgulanmasi gibi) bu reklamlar islevsel fonksiyon kategorisine

girmektedir (Solomon, 2011: 282).

Uriinlerin tiiketicinin kazang saglamasina yardimci olmasi ya da zarara girmesini
engellemesi durumunda bu firiinler tiiketici acisindan islevsel bir fonksiyon ifade eder.
Ornegin makyaj malzemeleri kadinlarin giizel gdziikmesini saglar ya da dis macunun
dislerimizin temiz olmasmi saglar. Iste bu tarz iiriinler tiiketicinin amaclaria
ulagsmasina yardimci oldugu zaman tiiketici bu {riinlere karst pozitif tutumlar
gelistirecektir. Tam tersine eger bu iriinler tliketiciyi tam olarak amaclarina
ulastiramazsa tiiketici bu iiriinlere kars1 negatif tutumlar gelistirecektir. Ornegin fiyata
duyarh tiiketiciler diisiik bilet fiyatlar1 sayesinde ucuza seyahat etme imkani saglayan
Pegasus Havayollar1 firmasia karsi olumlu tutumlar gelistirebilir. Ancak yine ayni
hava yolu sirketiyle seyahat eden tiiketicinin valizi havayolu sirketi tarafindan
kaybedilirse bu tiiketicinin tutumu aniden olumsuz yone donebilir (Hanna v.d., 2009:

196).

Bu islevsellik, bireyin ya gecmise doniik yasam deneyimlerine dayanir ya da gelecege
doniik amaglarina ulasmada arag olarak islev goriir. Bu durumlar, nesneler ya da kisiler
birey tarafindan bir gereksinimi gidermede ne kadar anlamli, 6nemli bagka bir deyisle
islevsel goriiliiyorsa, ona iligkin olarak gelistirilen tutum da o oranda olumlu olacaktir.
Tutumun yararliligi, amaca ulagsmada aragsalligin, daha ¢ok toplumsal uyumu saglayici
bir islevi olmasi nedeniyledir. Bireyin ¢evresinde ¢ok cesitli ve karmasik toplumsal
uyaricilar vardir; bu nedenle birey ¢evresine uyumunu kolaylagtiracak bi¢imde tutum

pekistirir, gelistirir veya degistirir (Inceoglu, 2010: 34).
1.2.2. Ego Savunma Fonksiyonu

Tutum, bir savunma mekanizmasi olarak egoyu koruyucu bir iglev goriir. Bireyin
kisiligini koruyan ve temel degerlerine yonelik her tiirlii tehlikeyi 6nlemeye yonelik bir
yapiya sahiptir. Ego savunmada islev, bireyin tanimak ya da bilmek istemedigi 6z-
algilamalarindan kendini koruma istegidir. Yani birey kendisine iliskin kabul etmedigi
gergekleri reddederek, egosuna giivenini korumaya calisir. Freud’un bilingalti savunma
mekanizmalarinda oldugu gibi, birey belirli nesnelere, durumlara ya da kisilere karsi

tutumlar gelistirerek 6z benligini sarsic1 duygulardan armir. Birey dogal olarak benligini



koruyucu nitelikteki tutumlar gelistirmeye ¢alisir. Freud’un kisilik yapist kuramina
gore; birey kendisi ile ilgili her tiirli gergegi, inanci ve bilincini dis diinyanin katt ve
yipratici gergekleri ile karsi karsiya getirerek catismaktan kacimir ve siirekli bir ego

savunma mekanizmasi gelistirir (Inceoglu, 2010: 35).

Tiiketicilerin belirli kisi, nesne, olay ve olgulara kars1 pozitif veya negatif tutumlara
sahip olmalar1 onlarin benlik ve kisiliklerini korumalarina yardimci olabilir. Tiiketiciler
belirli iirtinleri/hizmetleri satin alarak duyduklar1 psikolojik eksiklerini gidermek veya
daha iyi hissetmek isteyebilirler. Uriinlere/hizmetlere ve hedef kitlenin 6zelliklerine
uygun olarak pazarlama iletisimlerinde prestij, iistiin olma, begenilme, kabul edilme,
sevilme, basarma, gilicli olma temalar1 kullanilabilir. Bir tiiketici herhangi bir
tirtinii/hizmeti veya iirlin/hizmet gruplarini sadece toplum oOniinde kendisine duyulan
saygl ve sevgiyi azaltabilecegi, hakkinda negatif tutumlar olusturabilecegi diisiincesi ile

bunlar1 satin almaktan uzak durabilir (Kog, 2012: 237).

Tiiketici tirline kars1 bir satin alma istegi duysa da her zaman bu iirlinii satin alacak
durumda olamayabilir. Ornegin bir spor arabay1 satin almayi cok isteyebilir ancak
bunun i¢in yeterli parasi yoktur. Bu durumda tiiketici boyle bir aracin aslinda kendi
yasinda birisi i¢in ¢ok gosterisli ve satafatli olduguna yonelik bir karar vererek egosunu
bu duruma kars1 savunan bir pozisyona gecebilir ve s6z konusu {iriine kars1 olumsuz bir
tutum gelistirebilir. Yine bu tarz bir arabanin bir seyler tasimak i¢in ¢ok kiigiik bir
hacmi oldugu hatta bdyle bir arabaya inip binmenin dahi kendileri i¢in konforsuz
olacag1 gibi ¢esitli sekillerde bu arabayr kétiileyici diisiinceler gelistirebilirler (Evans

v.d, 2010: 115).

Egoya ya da kisinin 6z imajin1 korumaya yonelik bir islev yerine getiren tutumlar
boylece kisinin kendisine saygisini da korumus olmaktadir. Egoyu endiselerden ve
tehlikelerden koruyan iiriinler bu amacla satin alirlar. Ornegin, kisisel temizlik

tiriinleri bu islevi yerine getirmeye ¢alisir (Odabasi ve Baris, 2002: 168).

1950’11 yillarda yapilmis bir ¢aligmada, Amerikali ev kadinlarinin hazir kahveye kars,
kendilerini kahve pisiremiyormus gibi gosterdigi i¢in, olumsuz tutumlar gelistirdigini
ortaya c¢ikmustir. Tiiketicinin deodorant kullanmadigi zaman diisebilecegi koti
durumlarin vurgulandig: reklamlar da bu fonksiyonun agiga ¢ikarilarak o iiriine karsi

olumlu tutumlar gelistirilmesi amaglanmaktadir (Solomon, 282: 2011).



1.2.3. Deger ifade Etme Fonksiyonu

Tiiketicilerin diger bir takim tutumlara sahip olmalarinin temelinde de bu tutumlarin
onlarin dis diinyaya kim olduklar1 veya kim olmak istedikleri, kendi kisisel ve dnemli
degerlerini duyurmak istemeleridir. Ornegin, hayir kuramlar1 pazarlama iletisimlerinde
insanlarin sahip olduklar1 veya oldugunu gostermek istedikleri bir degeri veya degerleri
(0rnegin, baskalarin1 diisiinme, topluma ve insanlia faydali olma vb.) ifade
edebilmeleri icin iyi bir ara¢ olduklar1 diisiincesini aktarmaya calisirlar. Insanlar bir
bakima kullandiklari, kullanmadiklari, tiikettikleri veya tiiketmedikleri {riin ve
hizmetlerle dis diinya ile iletisimde bulunmakta, bu iiriinler ve hizmetleri birer iletigim
aract olarak kullanmaktadirlar. Pazarlamacilar pazarlama iletisimlerinde bencilden
ziyade baskasini diisiinen, hissizden ziyade duygulu ve hassas olma gibi ¢esitli degerle;
iirinler ve hizmetlerle eslestirilerek iirlin ve hizmetlerine olan ilgiyi ve satiglarinmi

arttirabilirler (Kog, 2012: 237-238).

Deger ifade etme fonksiyonuna konu olan tutumlar tiiketicilerin ana degerlerini
(milliyetcilik v.b.) ifade etmesine yardimci olurlar. Ornegin 11 Eyliil saldirilarindan
sonra Amerikan vatandaglar1 arasinda ortaya ¢ikan milliyet¢i duygular, bu tiiketicilerin
yerel ve yabanci kuruluslara ve meselelere yonelik tutum ve davraniglarinda dramatik
degisiklikler meydana gelmesine neden olmustur. Bu tutum degisikliklerinin Amerikan
ekonomisine de hala siiregelen onemli etkileri olmustur ve 6zellikle seyahat, enerji,
giivenlik, finansal hizmetler gibi sektorler bu tutum degisikliklerinden etkilenmistir

(Hanna v.d., 2009: 196).

Ego savunma fonksiyonu ger¢ek duygularin iizerini 6rtmeye cabalarken, deger ifade
etme fonksiyonu bu duygu ve degerlerle bilerek iletisime ge¢me cabasindadir. Satin
aldigimiz, insanlara gosterdigimiz ya da haklarinda konustugumuz markalar bizim i¢
degerlerimizi yansitabilir. Ornegin bir Harley Davidson motor satin almak genellikle bu
motorun insanlar1 bir yerden bagka bir yere tagimaya yarayan bir ulagim araci olmasi
fonksiyonunun otesinde, satin alan kisinin degerleri ve kisiligi ile ilgili ipuclarimi da

igerisinde barindirmaktadir (Evans v.d, 2010: 115).
1.2.4. Bilgi Fonksiyonu

Insanlar, davramislarini etkileme giiciinde olan kisileri ve nesneleri anlamak ve bilmek

isterler. Kisiler ve nesneler hakkinda elde edilen bilgilerin anlamli bir bicimde
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orgiitlenebilmesinde bilgi fonksiyonu 6nemli bir rol oynar. Tiiketiciler ilgi duyduklar
ve ihtiyaclar1 olan bilgileri arzu ederler (Arabasi olmayanlarin motor yaglarina, bebegi
olmayanlarin bebek mamalarina ilgi duymamalar1 gibi). Karmasik bir durumla
karsilasildiginda ya da yeni bir iiriin ortaya ¢iktiginda edinilen bilgilere bagli olarak
tutum olusur. Eger nesne olumlu olarak degerlendirilirse, bilgi islevi olumsuz bilgileri
yok sayacaktir. Ayni1 durum tersi oldugunda da gecerlidir. Tutumlarin bilgi islevi, marka
bagimliligini agiklamada da yararl olabilmektedir. Kullanilan ve tatmin saglanan iiriin
ve marka hakkindaki tutumlar giiclii olacak ve olumsuz mesajlar etkisiz kalacaktir. Sozii
edilen bu islevler, tutumlarin ¢ok yonlii ve goreceli oldugunu gostermekte, bilesenler ile
islevlerini ayirt edebilmenin zorluguna isaret etmektedir. Ayrica, belirli diizeyde
tutumlar birbirleriyle iligkilidir. Tutumlar arasinda gruplanma egilimi acgik bicimde
vardir ve benzer egilim insanlar1 ve nesneleri gruplandirmada da gegerlidir (Odabasi ve

Baris, 2002: 169).

Tiiketiciler olarak genellikle kendimizi tiim pazarlama mesajlarma agmayiz. Ozellikle
medyada adeta bir bombardiman halinde maruz kaldigimiz pazarlama mesajlarina
yonelik giderek artan oranda olumsuz diisiinceler beslemekteyiz. Uriinlere yonelik
olusturdugumuz genel tutumlar bu bombardiman arasindan igimize yaracak olanlari
ayiklamamizda bize yardimci olurlar. Ornegin yeni bir araba almayi diisiinen bir tiiketici
bu mesaj bombardimaninin igerisinden arabalarla ilgili olanlara karsi segici bir algilama

gergeklestirecektir (Evans v.d, 2010: 115).

Insanlarin  bircogu cevreleriyle iliskilerinde basitlik ve duraganhik ararlar ve
stirprizlerden hoslanmazlar. Ancak insanlar siirekli olarak karmasik bir ¢evre icerisine
yasamak durumundadir. Bilgi insanlara evrenin kaotik bir karmagikliga doniismemesi,
daha basit ve anlasilir olarak algilanabilmesi i¢in en Onemli yardimci unsurlardan
birisidir. Tiiketiciler agisindan bir nesne ya da olguya yonelik tutumlar bu nesne ve
olgular hakkindaki sayisiz ve karmasik haldeki bilgiyi organize edip 6zetleyerek bunlara
yonelik verilecek kararlarin ¢ok daha kolay verilebilmesini saglar. Tutumlarin bilgi
fonksiyonu, insanlar1 bilgi arayicilar olarak tasvir eder ve 6grenme ve bilgi siireclerinin
bilissel teorilerini yansitir. insanlarin bilgi arayis1, dncelikle meraktan ve yasamin gesitli
¢ikmazlarinin etkin ve verimli bir sekilde iistesinden gelebilme isteginden kaynaklanir.
Ozetle bu fonksiyon temelinde giinliik hayatimizdaki hemen her seyle ilgili olumlu ya

da olumsuz tutumlar olustururuz (Hanna v.d., 2009: 198-199).
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1.3. Tutumlari Olusturan Temel Bilesenler

Tutumlarin biligsel, duygusal ve davranigsal olmak {izere ii¢ temel bileseni vardir ve bu
bilesenler arasinda genellikle oOrgiitlenme, dolayisiyla da i¢ tutarlilik oldugu
varsayllmaktadir. Bu varsayima gore, bireyin bir konu hakkinda bildikleri (bilissel 6ge,)
ona nasil bir duyguyla yaklasacagini (duygusal 6ge) ve ona karst nasil bir tavir ortaya
koyacagmi (davranigsal 6ge) belirler. Bireyin bir nesne, durum ya da kisi hakkinda
zihinsel, duygusal ve davranigsal anlamda ortaya koydugu durus onun tutumunu
yansitir. Dolayisiyla da tutumun olusmasi i¢in s6z konusu li¢ 6ge arasinda orgiitsel ve

uyumlu bir iligki ve esgiidiim olmak zorundadir (inceoglu, 2010: 20).

Yeni bir tutum olusturulmasi veya mevcut tutumlarin degistirilmesinde bu bilesenleri
etkin bir sekilde kullanmak oldukc¢a dnemlidir. Tutumlar olusturulurken veya mevcut
tutumlar degistirilirken miimkiin oldugu kadar bu {i¢ unsurun hepsini ele alan pazarlama
iletisimi mesajlar1 kullanilmaya calisilmalidir. Pazarlamada amag tiiketiciye yeni bir
davraniginin 6gretilmesi veya tiiketicinin mevcut davraniginin degistirilmesidir. Bunun
icin de insanlarin tutum gelistirmelerinin veya mevcut tutumlarinin degistirmelerinin
saglanmas1 gerekmektedir. Eger bilissel unsur yeterince olusturulmadan tiiketiciler
harekete yonlendirilmislerse tiiketiciler bilissel uyumsuzluk yasayabilirler. Biligsel
uyumsuzluk {iriin veya hizmeti satin aldiktan sonra tiiketicilerin yasadiklar1 “Acaba
dogru bir karar verdim mi?” “Bu iiriinii almakla iyi mi yaptim?” seklindeki sorular
kendilerine sorduklar1 ve siiphe icerisinde olduklar1 bir durumdur. Pazarlamacilar

tiikketicilerin satig sonrasi stiphelerini de azaltmalidirlar (Kog, 2012: 239).

BILESEN ONEMLI KAVRAMLAR TUTUM

BILISSEL . Farkinda Olmafilgi/Bilgi/Aniama | » DUSUN

L

DUYGUSAL « | ligifArzu/Sevme/Tercih/inang = HISSET

L )

DAVRANISSAL Eylem/Deneme/Benimseme = YAFP

Sekil 1.1: Tutum Bilesenleri ve Tutum Gelistirme Siireci

Kaynak: Odabas1 ve Barig, 2005: 161
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1.3.1. Bilissel Bilesen

Kisinin bir nesneye yonelik diisiince, bilgi ve inancglarini olusturur. Biligsel bilesen,
tutuma konu olan nesne hakkinda kiginin tiim inanglarin1 kapsar ve dogru ya da gergek
olmalar1 gerekmez. Ancak, bilgiler ne kadar gercege dayanirsa o kadar kalici olur.
Bilgilerin degismesi durumunda tutum da degisecektir. Tiketicinin {riin, marka
ozellikleri ve magazanin sundugu hizmetler hakkindaki inanglar1 ve bilgileri bilissel
bileseni olusturur. Ornegin, I Phone ve Android isletim sistemli akilli telefonlarin
hangisinin daha kullanish ya da 6zellikli oldugu konularinda inanglarin ortaya ¢ikmasi
gibi. Eger pazarlamacilar iriinler ve marka 0Ozellikleri konusundaki inanglar
degistirebilirlerse, tiiketicinin  degerlendirme ve satin alma davramisimi da

degistirebilirler (Odabas1 ve Barig, 2005: 159).

Tutumun zihinsel 6gesi, daha once de belirtildigi gibi bireyin genellikle ¢evresindeki
uyaricilara iligkin olarak yasadigi deneyimlerden kaynagimi alan bilgi birikimine
dayanir. Tutumun konusunu olusturan bir nesne, bir kisi ya da bir durumla ilgili bu
bilgiler de ¢cogu zaman bireyin, o nesne, kisi ya da durumla ilgili olarak yasadigi
deneyimler araciligiyla elde edilir. Bireyin once bu tiir bir uyaricinin ya da uyarict
grubunun var oldugunu dogrudan ya da dolayli olarak 6grenmesi gerekir. Varligindan
haberdar olunmayan bir duruma iligkin tutum olusamaz. Tutum konusu hakkindaki
bilgiler, gergeklerle ilgi derecesi oraninda kalict ya da gegici olur. Bilgi degisikligi
tutum degisikligini yaratabilir. Ornegin reklam programlarindan etkilenerek ¢ok
“temizleyici” olduguna inandigimiz bir deterjani, satin alip kullandigimizda hi¢ de
temizleyici olmadigini gordiigiiniiz zaman, 6nceden sahip oldugumuz bilgi degisir. Bu
durumda mevcut tutumun yonii ve yogunlugu ayni kalmayip, reklamin giidiileyici etkisi

ortadan kalkar (inceoglu, 2010: 25).

Bu bilesen, kisinin 6rnegin bir arabanin giivenilirligi gibi bir konu hakkindaki inang ve
bilgilerinden olusur. Bu inan¢ ve bilgiler iirlinlin ger¢ek o6zellikleriyle kiyaslandiginda
ya da objektif giivenilirlik unsurlartyla karsilagtirildiginda tam olarak gercegi
yansitmiyor olabilir. Ancak gercek durumla aralarinda farklar olsa bile tiiketicinin bu
diisiince ve inanglar1 bir¢ok acidan daha onemlidir ¢iinkii bu, bireyin algilarinin gergek

yansimasidir (Evans v.d, 2010: 106).
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Biligsel unsur bir pazarlama iletisimi mesajinda bir otomobilin 100 kilometrede ne
kadar petrol tiikettigi, bir otelde kag tane siiit oda bulundugu, bir bankanin sermayesinin
ne kadar oldugu, bir tiras kopiigiiniin ne kadar pratik, ekonomik ve kolay kullanimli
oldugu ile ilgilidir. Toplumlarda sigara tiiketiminin azaltilabilmesi i¢in her yiiz bin
kisinin sigaradan 6ldiigii, sigaranin yol agabilecegi hastaliklar ve zarar verdigi organlar
hakkinda bilgi verilmesi tutumun bilissel unsuru degistirilerek yapilmaya c¢alisilan bir
tutum ve davranis degistirme calismasidir. Scooter bot reklamlarinda ¢’Asla su
gecirmez, nefes alir” slogani ile birlikte bir botun defalarca suya girdigi tiiketiciye giiglii
bir biligsel mesaj vermektedir. Nissan Micra reklamlarinda “22 saniyede acilan cam
tavan dendiginde de bir biligsel bilgi unsuru tiiketicilere sunulmaktadir (Kog, 2012:

241).

Tutumun temel bilesenlerinden ilki olan bilissel bilesen, tutuma konu olan unsura
yonelik dogrudan deneyimler ve ¢esitli kaynaklardan elde edilen bilgilerin
kombinasyonundan elde edilen bilgi ve algilamalardan olusur. Bu bilgi ve algilamalar

birleserek inanglar haline doniisiir (Schiffman and Kanuk, 2010: 249).
Tablo 1.1.

Bir Uriin Grubuna Yénelik Miisteri inanclar

Yiiksek Coziiniirliiklii TV
URUN LCD PLAZMA
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Marka g E = g X < = £ = i
oo . . :w - ol = o] E :w = - E o] E
H=E>% < = v o H=} < = [
O < s =) & O ©] > ) & O
. < N =
= = © e E
o O < o= = = C%
g2 a A — B3 -5 .5
. S e — -~ H by o —
inanglar |£ ®7g 7 = g 2 g g 5
© a 2™ < < 9 < D N = g .
ESol NS | B S M S8 22§ 'z | 285
s g s 5 € o £ s S8Q S§7=% = TA =
S S = s G N—= §N< |Eo E 28 o 50 <
S S = < & S S8 B o ~ 5 2 = 003
>~ 8 g g s ol AR F<3 IS A ‘e Oa3
Degerlendirme | (++) | (++++) (-) (++) (-) (+++) CH+)

Kaynak: Schiffman and Kanuk, 2010: 250
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Tablo bir miisterinin iki alternatif a¢isindan inang sistemini yansitmaktadir. Yukaridaki
tiketicic LCD TV’nin 15181 yansitma miktarinin Plazma TV’den daha fazla oldugu
inancina sahiptir(Negatif). Tiiketici bu bilgiyi, 6rnegin arkadaslarindan duymus olabilir.
Ancak renklerin canlilifi konusunda LCD’nin Plazmadan daha kétii olduguna yonelik
duyumlar da almistir. Bu tiiketici bir ka¢ arkadasina daha bu iki tip TV arasindaki
farkliliklar1 sormayi diistinmektedir. Hatta internetten ¢ok daha fazla tiiketicinin
yorumlarina ulagsmaya calisacaktir. Boylece bu iirlinlerden birisini satin almadan 6nce

biligsel anlamda yeterli bilgiye sahip olmus olacaktir (Schiffman ve Kanuk, 2010: 250).
1.3.2. Duygusal Bilesen

Tutumlarin duygusal bileseni kisinin bir konu ya da nesne hakkindaki his ve
duygularindan olusur. Bu duygu ve diislinceler olumlu ya da olumsuz olabilir. Bu
kisinin s6z konusu nesne veya konuya yonelik diisiincelerinin ne yonde olduguna

baglidir (Evans v.d, 2010: 106).

Duygusal bilesen, bilissel bilesene gore daha basit yapidadir ve kisinin degerleri ile
iliskilidir. Kisi, bir nesneyi olumlu ya da olumsuz olarak degerlendirip ona gore
duygular besler. Tiiketici davranis1 alaninda g¢alisanlar, genellikle tiiketicinin inanglari

ile duygularinin tutarl oldugunu kabul etmektedirler (Odabas1 ve Barig, 2005: 159).

Bir tutumun duygusal bilesenini olusturan, tiiketicinin bir iiriin ya da marka hakkindaki
duygu ve disiinceleridir. Bu duygu ve diisiinceler bireyin tutumlarini yansitmada
oldukca 6nemli bir rol oynamaktadir. Bu yiizden pazarlama arastirmacilar
arastirmalarinda bu duygusal unsurlari birinci derecede 6nemli veriler olarak ele alirlar.
Yine duygusal agidan yogun durumlarda tiiketiciler verdigi kararlarda bu yogun duygu
durumlarinin etkisinde kalir. Ornegin, bir alisveris merkezinde alisveris yapan bir
tiikketicinin gelistirecegi tutumlar o anki ruh halinden etkilenebilir. Eger tiiketici o
esnada mutlu hissediyorsa o alisveris merkezine kars1 olumlu bir diislince gelistirmesi
ihtimali yliksektir. Bu durum aradan belirli bir zaman gectikten sonra tiiketicinin bu
aligveris merkezinde gecirdigi zamani olumlu bir bicimde hatirlamasini saglayacaktir.
Hatta bu tiiketicinin bu alisveris merkezini diger arkadaslarina tavsiye etmesi de yiiksek

thtimallidir (Schiffman ve Kanuk, 2010: 250).

Tiiketicilerin bir pazarlama iletisimi unsuruna olan duygusal tepkileri, sonraki benzer

davraniglara iligkin alt fikir asamalarinin hazirlamasi agisindan diger tutum unsurlarina
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gore daha kalict ve aktif olabilmektedir. Tanima, hatirlama, duygusal iliski kurma,
kisilik olusturma, baghlik, kullanma ya da tiikketme arzusu gibi pazarlamacilarin
irdeledikleri davranislar, duygusal temele dayanan igsel kaynaklarla ortaya ¢ikarak ve
uzun siireli hafiza da kalarak, bilgi iiretme c¢abalarinda kisiler icin alt yapi
olusturabilmektedirler. Duygusal satin almalarla ilgili goriilen ve hizmet pazarlamasinin
temeli kullanilan hisset, yap, 6gren hiyerarsisi ile yakindan ilgilidir. Duygusalligin
siibjektif temelli olmasi nedeniyle risk algilamasinin yiiksek oldugu hizmetlerde
pazarlama iletisimi mesajlarinda objektif bilgi de verilmesi uygun olacaktir. Tiiketici
davraniglar1 ile ilgili arastirmalarda biligsel agirlikli pazarlama mesajlarina nazaran
duygusal agirlikli pazarlama mesajlarimin ihtiya¢ farkindaliklart az olan tiiketiciler

tizerinde daha ¢ok etkili oldugu goriilmektedir (Kog, 2012: 243-244).

Duygusal 6ge diger iki 6geden bagimsiz olarak varlik kazanmaz. Bireyin deneyimleri,
bilgi birikimi, yani zihinsel 6ge duygusal 6genin gelismesinde 6nemli bir etkendir.
Bireyin herhangi bir tutum konusuna olumlu ya da olumsuz duygular i¢inde olmasi
onceki deneyimleriyle iligkili bir durumdur. Eger herhangi bir uyariciya karsi bireyde
olumlu ya da olumsuz duygular olugsmussa, bu demektir ki, bireyin bu uyaricilarla daha
once bir iligskisi olmus ve o iligki, dolayisiyla da deneyimler sonucunda bunlar
kabullenmis ya da reddetmistir. Birey ne zaman bu uyarilar1 animsasa olumluluk ya da
olumsuzluk i¢inde olacaktir. Dolayisiyla s6z konusu uyarilarin animsanmasi o tutum
konusuna yonelik tepkilerin de ayni sekilde olumlu ya da olumsuz olmasina yol

acacaktir (Inceoglu, 2010: 21).
1.3.3. Davramssal Bilesen

Davranigsal bilesen, bir nesneye ya da olaya karst cevap verme ya da tepki gosterme
ihtimali veya egilimini ifade eder. Pek cok satin alma ya da almama karari, davranigsal
elemanin tutumu, onun da eyleme yansimasi ile olusur. Pazarlama arastirmalarinda bu
boyut daha ¢ok tiiketicinin satin alma niyeti seklinde Ol¢lilmeye calisilmaktadir
(Islamoglu ve Altunisik, 2010: 155-156).

Bu bilesen, ii¢ bilesenli tutum modelinin son bilesenidir. Bireyin nesneye, hakkindaki
bilgi ve hisleri dogrultusunda, ne yonde bir tepki gosterecegi ile ilgilidir. Bireyin soz

konusu nesneye davranigsal anlamda tepki gostermeye ne Ol¢lide hazir oldugu konusu

onemlidir (Evans v.d, 2010: 107).
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Davranigsal bilesen eylem yonliidiir. Eger bir tiiketici Ford marka araba satin almaya
egilimi oldugunu belirtmigse, normal kosullarda o tiiketicinin gelecek satin alma
kararinda Ford markasin1i se¢mesi beklenilir. Boyle bir egilimi belirlemek igin,
tiikketicilere ileride verecegi satin alma kararinda hangi markalar1 sececegi sorulur.
Bunlarin bir sira icerisinde belirtilmesi istenir ve sonuglar ona gore degerlendirilir.
Ancak unutulmamalidir ki, davranigsal bilesen bir egilimi yansitir, yani bir anlamda
belirli bir yonde davranma niyeti s6z konusudur. Ancak her zaman kisinin bu niyete
gore davranmasi gerektigini beklemek hatali olabilir, araya giren faktorler karari
etkileyebilir. Ornegin bir kimse bankasindan memnun olmayip hesabini bir baska
bankaya alma niyetinde olabilir, ancak bu islemin getirecegi bir siirli biirokratik zorluk
nedeniyle kararimi eyleme doniistiirmeyebilir. Olumlu tutumun yoneltildigi iirline
ihtiya¢ olmayabilir, Uriinii almak i¢in gereken ekonomik gii¢ yetersiz kalabilir, baska
onceliklerin varlig1 s6z konusu olabilir ya da ailenin diger {iyelerinin tutumlarin1 dikkate

almak gerekebilir (Odabas1 ve Baris, 2005: 160).

Davranigsal bilesenden s6z ederken Once iki tiir davranisi birbirinden ayirmak gerekir:
Bunlardan biri duygusal davranistir, digeri ise kuralsal (normatif) davranistir.
Tutumlarin kaynagini olusturan davranislarin  duygusal ve kuralsal boyutlarin
birbirinden kesin ¢izgiyle ayirmak pek de miimkiin degildir. Hatta ¢ogu zaman her iki
boyut i¢ ice gecmis olup birbirini etkiler durumdadir. Normatif iligkilerin en yogun
oldugu kurumsal bir ortamda bile duygu boyutunu tiimiiyle dislamak olanakli degildir.
Insan unsurunun oldugu her yerde duygu dgesi bir yerden, belli 6l¢iide de olsa isin igine
girer. Diger yandan tiimiiyle duygulara dayandigini varsaydigimiz davranig bi¢cimlerinde
bile belli dl¢lide normatif ya da rasyonel O6geler vardir. Sonugta bir sosyal iligki
ortaminda yasamaktayiz. Bu ortamda insan olmanin gere8i olmak iizere duygular,
sosyal bir ortamda bulunmanin geregi olarak da kurallar etkilidir. Agirlikli 6genin
hangisi oldugu ise isin analiz kisminda bizi daha ¢ok ilgilendirir (Inceoglu, 2010: 27-

28).
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1.4. Tutumlarin Ozellikleri

Genel olarak bakildiginda tutum, davranig bilimlerinin anahtar kavramlarindan biri
olarak gbze carpar. Davranis bilimlerinin ¢ikis noktasinda insanin, dolayisiyla da insan
davraniginin sorgulanmasinin yer aldigi disiiniiliirse tutum kavraminin buradaki
merkezi konumu da daha iyi anlagilir. Eger tutumu, genel olarak insanin herhangi bir
olay ya da durum karsisinda olast bir tavir ya da davranig bi¢imini olusturma egilimi
olarak alirsak, insanin her tiir davraniginin kaynaginda tutumun yer aldigini da kabul
etmemiz gerekir. Bu acidan bakildiginda ise tutumun, davranis bilimlerinin anahtar

kavramlarindan biri olarak ele alinmas1 dogaldir (Inceoglu, 2010: 5).

Tutumlarin ve dolayisiyla davraniglarin degistirilmesi mevcut tutumlarin 6zelliklerini
tanimayla yakindan ilgilidir. Bu ozellikler temel olarak “’Tutumun Gii¢ Derecesi’’,
“Tutumun Karmasiklig’’, “’Tutumunun Unsurlar1 Arasindaki Uyum’’ ve “’Tutumlar

Arasindaki Tutarlilik’” bagliklart altinda incelenebilir (Kog, 2012: 252-255).
1.4.1. Tutumun Gii¢ Derecesi

Her tutumun bir giici vardir. Bu giig, ii¢ bilesenin gili¢lerinin toplami olarak
diisiiniilebilir. Yerlesmis tutumlarin giicii ile onu olusturan bilesenlerin giicleri yiiksek
olur. Asirt tutumlarin da giicli oldugu bilinmektedir. Giiglii ve asir1 tutumlarin
degistirilmesi, asir1 olmayan ve gii¢sliz tutumlara gére daha zordur. Benimsenen siyasal
goriigler, tutulan futbol takimlart olumlu tutumlarin ¢ok giiclii hissedildigi 6rneklerdir

(Odabas1 ve Barig, 2005: 164).

Tirkiye’de kis aylarinda dondurma tiiketiminin az oldugu hemen herkes tarafindan
bilinen bir gercektir. Yine, Tirkiye’deki insanlarin ¢ok biiylik bir kismi1 da Miisliiman
olmalar1 nedeniyle domuz eti yemez. Burada hangi tutumun ve davranisin daha kolay
degistirilebilecegi diisiiniildiigiinde domuz eti yememe tutumunun ¢ok daha giiclii bir
tutum olmasi sebebiyle dondurma yeme davranisinin ¢ok daha kolay degistirilebilecegi
asikardir. Genel olarak Tiirkiye’deki insanlarin domuz eti yememe konusundaki inang
ve tutumuna bakildiginda bunun kisin dondurma yemekten ¢ok daha giiclii bir tutum
olarak  karsimza  ¢ikmaktadir. Insanlarin bu  iki tutumu  degistirmekle
ugrayabileceklerine inandiklar1 zarar arasinda c¢ok biiyiik farklar bulunmaktadir.
Insanlarin bu iki konu iizerinde sahip olduklar1 bilissel inanglar farkli derecelerdedir

(Kog, 2012: 252-253).
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1.4.2. Tutumun Karmasikhgi

Tutumlar, bilesenlerinin karmasiklik derecelerine gore farkli olabilirler. Bilesenleri
karmasik olan tutumlarin karmasik, bilesenleri yalin olan tutumlarin ise yalin olacaklari
sOylenebilir. Sigara icmeye yonelik tutumunuzda bilissel bilesen sigaranin kanserojen
olugunu soylerken, duygusal bileseniniz sigara i¢iminden aldiginiz keyfi hatirlatiyor
olabilir. Bu nedenle ¢ok istenmesine ragmen sigaray1 birakmak gii¢ olabilir (Odabas1 ve

Baris, 2005: 164-165).

Ornegin, domuz eti yenmesi ile ilgili tutuma bakildiginda bu tutumun degistirilmesi, bu
tutumla ilgili pek c¢ok karmasik tutum ve degerleri de etkileyebilecektir. Kisinin
yasaminda sahip oldugu inanclar, tutumlar ve degerler bakimindan pek ¢ok diger
degisiklikler yapmasini gerektirebilecek ve hatta onun kimlik anlayisim tamamen
degistirmesine neden olabilecek koklii degisiklikleri gerektirebilecektir. Ayrica,
dondurma yeme ile ilgili tutumun sadece bilissel unsurla ilgili inancin degistirilerek bir
tutum degismesi saglanabilme olasilig1 varken, digerinde tutumun bilissel, duygusal ve
davranigsal unsurlarina hitap eden cok yaratici mesajlar kullanilsa bile, yine de

degistirilmesi ¢ok zor ve neredeyse imkansizdir (Kog, 2012: 254).
1.4.3. Tutumun Unsurlar Arasindaki Uyum

Insanlar kimi zaman bir seyin zararlarimi bildikleri halde yaparlar veya faydalarin
bildikleri halde yapmazlar. Bir bireyin sahip oldugu herhangi bir tutumun alt unsurlar
kendi aralarinda ne kadar tutarlilik ve uyum igerisindeyse o tutumun degistirilmesi de o
kadar zor olacaktir. Bu durumlarda insanlarin mevcut tutum unsurlart hakkindaki
diisiincelerini degistirmek gerekir. Ornegin, bilissel unsur kullanilarak tiiketicilere o ana
kadar bildikleri bilgilerin yanlis veya eksik olduklart mesaji verilebilir. Sigarayi
biraktirma kampanyalarinda genellikle bilissel unsur hakkinda giiglii bilgiler verildigi ve
diger wunsurlarla ilgili gliclendirme yapilmadigi icin istenen sonuclar elde

edilememektedir (Kog, 2012: 254).
1.4.4. Tutumlar Arasindaki Tutarhhk

Bir tutuma sahip olmak diger bir tutuma sahip olmay1 etkileyebilir. Pazarlamacilar
oncelikle kolay olan tutumlart degistirmeye c¢alismahdirlar. Ornegin  Honda
motosikletlerinin ABD’de ilk olarak pazarlandig1 yillarda Honda’nin kendi {iriinlerine

kars1 olumlu tutum gelistirmesinde, iiriinden ¢ok o {iriinii kullananlar ile ilgili tutumlarin
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degistirilmesi gerekmistir. Tutumlar, birey ile nesneler arasindaki iligkilere tutarlilik,
kararlilk ve diizenlilik kazandirirlar. Ogrenme siireci igerisinde bigimlenip
olustuklarindan insan nesne iliskisinin yani sira insanin c¢evresini algilamasina,
yargilamasma ve kullanmasma yonelik iliskilerini de diizenlerler. Ayrica, bu
diizenlemelere belirli bir denge ve kararlilik kazandirma potansiyeline sahiptirler

(Inceoglu, 2010: 31).
1.5. Tutumlarin Degistirilmesi

Pazarlama cabalarinin biiyilk ¢ogunlugu miisteriyi ikna etmeye yoneliktir ve de bu
tutum ve davranis degistirme cabalart sonrasinda miimkiin olabilmektedir. Ancak
bilindigi gibi tutumlar duragan yapilardir ve sekillendirilmesi kolay degildir.
Pazarlamacilar bu c¢alismalara baslamadan Once tiiketicilerin  tutumlarinin
degistirilmesinin ne derece zor bir is oldugunu iyice kavramalidirlar (Evans v.d, 2010:

115).

Eger tutumun 3 bileseni (bilissel, duygusal, davranigsal) dengeli bir durum sergiliyorsa
bu tutumlar1 degistirmek goreceli olarak daha zor olabilir. Ciinkii bu durum s6z konusu

tutumun artik yerlesik bir hale geldiginin bir gostergesidir (Blythe, 1997: 74-75).

Bir iiriin, olay ya da olgu hakkinda tiiketicinin daha Onceden bir diisiincesi ya da
olusturmus oldugu bir tutumu yoksa bu tiiketiciye s6z konusu seyle ilgili yeni bir seyler
kabul ettirmek nispeten daha kolaydir. Ciinkii s6z konusu seyle alakali bireyin
savunmaya gee¢mesine neden olacak, onceden olusmus bir tutumu yoktur. Ancak bu
durumun tam tersi s6z konusuysa pazarlamacilarin isi ¢ok daha zordur. Bir tutumu
degistirmek icin Oncelikle o tutumu olusturan elemanlart degistirmek gerekir. Bu
elemanlar tutumun bilesenlerini olusturan bilissel, duygusal ve davranigsan elemanlardir

(Islamoglu ve Altunisik, 2010:163).
1.5.1. Bilissel Elemanin Degistirilmesi

Tutumlar1 degistirmeye yonelik yaklagimlarin en etkililerinden bir tanesi, tutumlarin
bilissel yonlerden degisiminin saglanmasidir. Bir nesne, olay ya da durum hakkinda
edinilen bilgi, duygu ve davranis elemanini etkileyerek birlikte tutumu degistirebilir.
Ornegin AB iilkelerinde Ve ABD’ de sigaranin zararlar1 kitlelere etkili bir bigimde
ogretilmis ve sigaraya kars: olumsuz bir tutum yaratilmasi saglanmistir (Islamoglu ve

Altunigik, 2010:163).
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Pazarlamacilarin kullanabilecegi 3 adet tutum degistirme stratejisi mevcuttur. Bunlar;
“Yeni ve Belirgin Bir Inan¢ Olusturmak’’, <’Giiglii Bir Inancin Degerlendirilmesinin
Degistirilmesi’’, ‘Mevcut Pozitif Bir Inanc1 Gii¢lendirilmesi’’ olarak siralanabilir (Kog,

2012: 255-257).

Yeni ve belirgin bir inan¢ olusturmak muhtemelen en yaygin tutum degistirme
stratejisidir. Bu strateji, iiriinde fiziksel bir degisikligi gerekli kilabilir. Ornegin ¢itirlik
ve gevreklik su anda bir¢ok gida iirlinlinde bulunan bir 6zelliktir. Son donemde
krakerler, cipsler, gofret ve cikolatalar siirekli bu gevreklik 6zelliklerini 6n plana
cikartmaktadir. Hatta bircok yogurt markasi bile bazi iirlinlerine kiiciik ¢itir parcaciklar
eklemistir. Bunun en 6nemli nedeni Insanlarin iiriinlerin ¢itir ¢itir ve gevrek olmasina
karsi, bunu eglenceli bulmalari, kendilerinde tazelik hissi yaratmasi ve rahatlatict bir
etkisi oldugunu diistinmeleri nedeniyle genellikle pozitif tutumlar beslemesidir (Peter ve

Olson, 2010: 141).

Giiglii bir inancin degerlendirilmesinin degistirilmesi tiiketicinin, s6z konusu unsurla
ilgili bilgilerinin kendisine ifade ettikleri degistirilmeye ¢alisilir. Ornegin, Sok firmas1
son donemde ‘’Hard Discount’ modeline ge¢cmistir ve dolayisiyla {iriinleri onceki
yillara gére daha ucuzdur. Firma ulusal kanallara verdigi reklamlarda siirekli mallarinin
kaliteli ve ucuz oldugunu vurgulayarak tiiketicinin kendi magazalarina karsi
olusturduklart tutumu magazanin yeni imaji dogrultusunda sekillendirmeye

calismaktadir.

Mevcut pozitif bir inanci giiclendirerek tutum degistirme stratejisinde ise, tiiketicinin,
s6z konusu olguyla ilgili olumlu tutumu, tiiketicinin aslinda bu olgunun kendileriyle
ilgili daha olumlu ozellikler icerdigine yonelik bilgilendirilmesiyle daha da
giiclendirilmeye ¢alisilir. Bu yontem, tiiketicinin gelistirdigi tutuma konu olan 6zelligi
bu tutum sonucunda elde edecegi degerle iliskilendirmesi bakimindan bir Onceki
yontemle benzerlik gostermektedir. Bu tarz iliskilendirmeler tiiketicinin inang ve
tutumlarinin giiciinii artiracaktir. Ornegin giines kremlerinin pazarlamasinda giinesten
koruyucu etkileri olan iirtinlerinin kullanilmamasi1 durumunda karsilasilabilecek risklere
vurgu yapilmaktadir. Uriiniin giinesten koruyucu 6zelligini, cilt kanserini énlemesi ve

cilt kingikliklarin1 engellemesi gibi 6zellikleriyle baglanti kurarak iiriiniin giinesten
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koruyucu etkisine yonelik inan¢ daha da gili¢lendirilecektir (Peter ve Olson, 2010: 142-
143).

1.5.2. Duygusal Elemanin Degistirilmesi

Duygusal bilesene olumlu etkide bulunup begenme artirilabildiginde, bu, olumlu
inanglar ve satin alma davranigin1 dogurabilmektedir. Duygusal bileseni etkilemede en
etkin yontem klasik kosullanmadir. Bu yaklagimda seyircinin sevdigi miizik ile marka
ismi eslestirilebilir. Sonucgta, miizige yonelik olumlu duygu bir zaman sonra markaya
yanstyabilmektedir. Olumlu duygular markanin birgok durumda gosterilmesiyle de elde
edilebilmektedir. Ornegin Nescafe, reklamlarmda miizigi olumlu tutum yaratmakta

etkin olarak kullanmaktadir (Odabasi ve Barig, 2005: 180-181).

Farkinda olalim ya da olmayalim satin alma davramisimiz siirekli olarak duygusal
unsurlarin etkisi altindadir. Burada duygu s6z konusu pazarlama uyaranlarina yonelik
besledigimiz hisleri olusturur. Bu hisler miisterinin salt pazarlama uyaranlarma yonelik
bilgilerinden degil, miisterinin bu uyaranlar1 degerleme bi¢iminden olusur. Kisaca,
duygusal bilesen, inanglar ve bu inanglar1 degerlemede kullandigimiz hisler tarafindan

olusturulur (Berkman v.d., 1997: 338).

Bir iirlin kategorisi ya da marka hakkinda elde ettigimiz her yeni bilginin, duygusal
tepkilerimizi degistirme potansiyeli vardir. Reklamlar, magazin haberleri, satis
elemanlari, arkadas tavsiyeleri pazardaki markalar hakkindaki hislerimizin ne yonde
olacagini etkilerler ve s6z konusu markalar1 satin alma konusunda tesvik edici ya da
caydirict rol oynarlar. Yine, duygusal tepkilerimiz ¢ok genel ya da spesifik olabilir.
Ornegin “’Giyim aligverisi yapmaktan nefret ediyorum’’ diyen bir tiiketici bir {iriin
kategorisine yonelik genel anlamda bir hissi durum sergilemektedir. Ancak ‘’Pinar siit
cocuklar i¢in en faydal siittiir’” diyen bir tiiketici ise spesifik olarak o markaya kars1 bir

his gelistirmistir (Berkman v.d., 1997: 338).

Tiiketicinin s6z konusu bir markaya kars1 duygusal bir bagliligi yoksa, o tiiketicinin
duygularin1 degistirmeye de gerek yoktur. Eger isletme, markasina karsi olumlu bir
duygu gelistirmede basarili olmus ise, yapmasi gereken gelistirilen bu duyguyu daha da
giiclendirmeye ¢alismak olmalidir. Sekilde duygusal unsurlar araciligi ile tiiketicinin

tutumunu degistirme siireci gosterilmektedir (Islamoglu ve Altunisik 2010: 168).
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4

Pozitif Uriin veya Pozitif inanci » Davranis
Pazarlama Markaya Artirmak
Uyaranlari Yénelik Tutumun

» Duygusal Degismesi
Reklam Tepkiyi

Ambalaj Artirmak =
Dizayn Davranig Pozitif Inanci
Artirmak

3

Sekil 1.2: Tiiketici tutumunu degistirme stireci
Kaynak: Islamoglu ve Altunigik 2010: 168
1.5.3. Davranissal Elemanin Degistirilmesi

Bu strateji tutumun son bileseni olan davranisa yoneliktir. Davranis degisimi dogrudan
duygu ve inanglar1 ya da ikisini birlikte etkileyebilir. Diisiik maliyetli iirtinlerin bilgi ve
duygular gelismeden de satilmasia ¢ok sik rastlanir. Numune dagitimi, kuponlar ve

fiyat indirimleri en ¢ok kullanilan yontemler arasindadir (Odabasi ve Baris, 2005: 181).

Duygusal unsurlar, s6z konusu markaya yonelik miisterinin genel egilimini yansitirlar.
Cogu zaman bu, genel bir hoslanma ya da hoslanmama durumu olmaktan 6teye gegmez.
Kisacasi duygusal bilesen satin alma davranisi ile direkt olarak iligkisi bulunan bir unsur
degildir. Davranigsan bilesen, bir markaya yonelik tutumlari degil, o markay1 satin
almaya yonelik tutumlar ifade eder ve bu yilizden davranisin inang ya da duygusal
boyutlarma nazaran c¢ok daha iyi bir belirleyicisidir. Ornegin iiniversite dgrencileri
Renault markali otomobillere yonelik, goreceli olarak ucuz olmalar1 ve servis aginin
genis olmasi gibi nedenlerle olumlu his ve inanglar besleyebilirler. Ancak bu durum
Ogrencilerin bu otomobili satin alacagi anlamina gelmez. Markaya yonelik olumlu bir
egilim olugmasina ragmen, kalitesiz olmas1 ya da kendi imajlarini ifade etmemesi gibi
nedenlerle 6grencilerin hi¢ biri bu otomobili satin almayabilir. Burada vurgulanmak
istenen isletmelerin pazarlama departmaninin tiiketicilerin biligsel ve duygusal
tepkilerini etkilemeye yonelik pazarlama caligmalarinin tek basina yetersiz kalacagi ve
tiikketicilerin mutlaka satin almaya motive edilmesi gerektigidir (Berkman v.d., 1997:

347-348).
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1.6. Tutum Olusturan Kaynaklar

Tutumlar bir¢ok kaynaktan 6grenilir ve sekillenir. Bunlardan baslica 3 tanesi nesnelere
yonelik kisisel deneyim, sosyal etkilesim ve kitle iletisim araglarina maruz kalma olarak

siralanabilir (Hanna v.d., 2009: 295).
1.6.1. Nesnelere Yonelik Kisisel Deneyim

Insanlar siirekli, karsilastiklar1 nesneleri dener, hisseder, tadar ve onlara dokunurlar. Bu
etkilesimler sayesinde kisiler ¢cevrelerindeki nesneleri stirekli degerlemeye tabi tutar ve
onlara yonelik tutumlar gelistirler. Pazarlamacilar {irtinleri satin almadan Once
tiiketicilerin denemesi ve kendilerine saglayacagi faydalar1 tecriibe edebilmesi i¢in
numuneler dagitirlar. Ornegin 6nde gelen birgok otomobil markasi biiyiik kiralama
sirketlerine kendi arabalarin1 pazarlamaya calisirlar. Boylece spesifik bir modeli
tiikketicilere denetip onlarin begenisine sunabileceklerdir. Bu arabayi kiralayan bir
tilkketici bu deneyiminden memnun kaldig1 takdirde bu fiiriine karst olumlu tutumlar
gelistirecektir. Bu olay uzun vadede arabanin satin alinmasiyla sonuglanabilecektir.
Satin alma gerceklesmese dahi arabayla ilgili olumlu yorumlarin agizdan agiza

dolasmas1 da s6z konusu markaya fayda saglayacaktir.
1.6.2. Sosyal Etkilesim

Insanlar sosyal etkilesim yoluyla aile fertlerinin, arkadaslarmin, komsularmin ve
meslektaslarmin kendileri hakkinda olumlu tutumlar gelistirmesini isterler. Uriin ve
servislerle iliskili tutumlarin olugsmasinda sosyal gruplar oldukca etkilidir. Giinlimiizde
bircok gencin, sosyal grubu tarafindan kabul gorebilmek amaciyla viicutlarinin ¢esitli

yerlerine dovme yaptirip, piercing taktirmasi bu duruma giizel bir 6rnektir.
1.6.3. Kitle iletisim Araclarina Maruz Kalma

Simdiye kadar hi¢ kimse, bilgiye giinlimiizde yasayan insanlar kadar fazla maruz
kalmamistir. Yaym ve kablo aglarinin fazlaligi, radyo istasyonlari, bilgisayar aglari,
gazeteler, dergiler, telefonlar, fakslar ve e-posta insanlara simdiye kadar kimsenin hayal
bile edemeyecegi diizeyde bilgi saglamaktadir. Diinyanin herhangi bir yerinde meydana
gelen olaylar hakkindaki her tiirlii bilgiye tam zamanli olarak diinyanin bir¢ok yerine
ulasabilmektedir. Bu tiir bir bilgi seliyle, tutumlarin olusumu ve degisimi iizerinde

medyanin etkisi géz ardi edilemeyecek boyutlara ulagsmistir. Buglin neredeyse tim
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tirtinler evrensel anlamda esit bir hale gelmistir ve her iiriinii diinyanin hemen her
tilkesinde bulmak miimkiin. Diger yandan bireyin kars1 karsiya kaldig: bir tutum konusu
hakkinda herhangi bir bilgisi yoksa, onunla ilgili herhangi bir deneyim yasamamissa
onu anlamlandirmasi ve kendi yasamiyla iligkilendirmesi zorlagabilir. Bu durumda da
birey, sdz konusu tutum konusuna iliskin bilgiyi nasil elde edecegini yine &grenme
stireci igerisinde Ogrenir. Boylece birey, karsi karsiya geldigi yeni tutum konusunu,

disardan bilgi destegi saglayarak kendi yasamuyla iliskilendirir (Inceoglu, 2010: 29).
1.7. Tutum Kiriterleri

Insan davranislarinin biiyiik bir ¢ogunlugu tutumlar tarafindan etkilense de her tiirlii
davranisin bu kategoriye girdigini soylemek dogru degildir. Ornegin i¢giidiisel tepki ve
davraniglar tutumlardan kaynaklanmazlar. Tutumlar, belirli 6lgiide orgiitlenmis diistince
yapilarim igermektedir. Muzaffer Sherif tutumlari, diger siradan diisiince yapilarindan
ve bunlarin olusturdugu davraniglardan ayirt etmek icin su kriterleri dngérmektedir

(Inceoglu, 2010: 30-32);

e Tutumlara dogustan sahip olunmaz, onlar sonradan kazanilirlar: Temel olarak,
tim diistinsel etkinlikler gibi tutumun olusmasi da 6grenme siireci igerisinde
gergeklesir. Tutum, toplumsallasma siireci boyunca elde edilir. Bu siireg
igerisinde tipki diger davranis bicimlerinin gelistirilmesi, diger zihinsel yeti ve
becerilerin kazanilmasi gibi tutumlarin olusmasinda da cevresel 6geler etkilidir.
Ornegin, bireyin icine dogdugu ve iginde toplumsallastigi toplumsal yap:,
kiiltlirel ortam, ekonomik kosullar ve onlara bagl olarak aldig1 egitim, edindigi
bilgi ve deneyimler, onlarin etkisiyle gelistirdigi kisilik yapis1 vb. i¢sel ve digsal
nitelikteki bir¢ok etken tutumlarin olusmasinda etkili olur. Kisacasi tutumlar,
bireyin dis ¢evresiyle iligki siireci icerisinde olusurlar, ancak daha sonra bireyin
kisilik yapisinin 6nemli bir kesiti haline gelerek onun, ¢evresiyle iligkilerini
bicimlendirmesinde 6nemli bir role sahip olurlar.

e Tutumlar gecici diistinsel durumlar degillerdir: Tutumlar bir kez ortaya ¢iktiktan
sonra, az ya da c¢ok belirli bir slire devam ederler. Bunun nedeni tutumlarin
asamali olarak bicimlenmesidir. Bazen birey bir tutumu yasami boyu
stirdiirebilir. S6zgelimi siyasal goriisiinde tutucu bir kisilik yapisina sahip olan

biri, yasam boyu bu goriisten taviz vermeden, her secimde ayni siyasal partiye
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oy verebilir. Zaman zaman da kisiler farkli nedenlerle tutumlarini
degistirebilirler. Uzun siire belli bir siyasi partiye oy veren birinin o siyasi
partinin uygulamalarindan hosnut olmayarak oy kararin1 baska bir siyasi partiye
yoneltmesi gibi. Kisacasi1 bireyin toplumsallagma siireci, buna bagl olarak da
Ogrenme siireci igerisinde olusan tutumlar, degisen kosullara, artan ya da yon
degistiren bilgi ve deneyimlere bagli olarak pekisebilir veya tiimiiyle degisiklik
gosterebilirler.

Tutumlar, birey ile nesneler arasindaki iligkilere tutarlilik, kararlilik ve
diizenlilik kazandirirlar: Tutumlar 68renme siireci igerisinde big¢imlenip
olustuklarindan insan nesne iligkisinin yan1 sira insanin ¢evresini algilamasina,
yargilamasina ve kullanmasina yonelik iligkilerini de diizenlerler. Ayrica, bu
diizenlemelere belirli bir denge ve kararlilik kazandirma potansiyeline
sahiptirler.

Insan-nesne iliskisinde, 6zellikle tutumlar araciligiyla belirlenen bir etkilenme-
giidiilenme siireci ortaya c¢ikmaktadir: Bir insan herhangi bir tutumunu
bi¢imlendirdiginde artik s6z konusu nesneye yansiz bir gozle bakamaz, o
nesneye karst veya ondan yana bir tavir alir. Baz1 tutumlar, toplumsal deger
yargilart ile yiiklidiirler. Boyle tutumlarda yanlilik en yogun bi¢imini alir.
Tutumsal eylemlerimiz toplumsal kosullardan kaynaklandigi i¢in, insan-¢evre
iliskisi hi¢gbir zaman bir yansizlik iligkisi i¢inde ortaya ¢ikmaz.

Tutumlarin olusmasi ve bigimlenmesi i¢in birbirleriyle karsilastirilabilir birgok
Ogenin bir arada olmasi zorunludur: Bir nesneye karsi olumsuz ya da olumlu bir
egilimin bas goOstermesi, ancak o nesnenin diger nesnelerle iliskisi iginde
miimkiin olabilir. Bireyin ¢evresindeki nesnelerle iligkileri, s6z konusu nesnelere
iliskin davraniglart gorecelidir. Bireyin tek tek nesneleri karsilagtirirken ve
onlara iliskin birtakim davramis kaliplar1 gelistirirken dikkate aldigi bu
gorecelilik, genelleme geregi ortaya c¢iktiginda tek tiplestirmeye doniisebilir.
Ornegin “Y ulusu saldirgandir” genellemesi, “Y” ulusunun herhangi bir
bireyinin ya da grubunun da saldirgan oldugu 6nyargisin1 doguran tutumsal bir
ortam yaratir.

Tutumlarin bireysel diizeyde olusumu ile ilgili ilkeler, genellenerek toplumsal

tutumlarin olusmasina da uygulanabilir: Toplumsal tutumlar, toplumsal diizeyde
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anlami olan nesne, deger, konu, grup ya da kurumlara yonelik tutumlardir.
Ormegin, bayrak toplumsal degeri olan bir nesnedir. Vatanseverlik ulusal,
dolayisiyla da toplumsal diizeyde gecerli olan bir degerdir. Vergi aym sekilde
toplumsal diizeyde anlamli olan bir konudur vb. Kisisel tutumlar ise ¢cogunlukla
ozel iligkiler sonucu ortaya c¢ikarlar. (Yalnizca sarisinlardan hoslanmak gibi).
Tutum olusumundaki mekanizma, her iki tutum tiirii i¢in de ayni olmakla
birlikte, ikisi arasindaki fark, toplumsal tutumda yanliligin, toplumsal diizeyde
gecerliligi olan bir 6ge ile ilgili olmasidir. Kisisel tutum ise nesne ile kisi
arasindaki ozel iliskiden kaynaklanir. Ancak onlar1 birbirinden agikca ayirt
etmek ¢ogu zaman olanaksizdir. Sozgelimi yalnizca kisisel diizeyde gegerli
oldugu sanilan pek c¢ok tutumun (erkeklik, utangaclik, saldirganlik) toplumsal
diizeyde de gecerlilik gosterdigi bilinmektedir. Bu gibi durumlarda toplumsal
anlamdaki birtakim normlarin kisiye ve kisilige yansimasi s6z konusu

olmaktadir.

1.8. Tutumum Davranisa Doniismesi

Tiketici arastirmalariyla ilgilenen arastirmacilar uzun yillardir miisteri tutumlarina

yonelik bilgilerin miisteri satin alma davraniglarin1 daha iyi tahmin etmede neden ise

yaramadigl sorusunun cevabini aramaktadirlar. Aslini sdylemek gerekirse de bircok

arastirmact tutumlarin satin alma davranigini tahmin etme konusunda ise yarama

thtimalinin diisiik oldugunu diisiinmektedir. Son dénemde arastirmacilarin ¢ogu ortak

bir sekilde bu olayr bir problem olarak gdérmektedirler. Simdiye kadar yapilan

calismalarda tutumlarin satin alma davranigini tahmin etmesine yonelik su faktorler

ortaya ¢ikartilmistir (Mowen, 1993: 280-281);

Tiiketicinin katilim derecesi: Satin alma kararinin verilmesinde sadece
tiikketicinin katilim derecesinin yiiksek oldugu durumlarda tutumlarin satin alma
davranigina dontismesinin ongoriilmesi muhtemeldir.

Tutumun Olgiilmesi: Tutumun Ol¢limii gegerli ve glivenilir olmalidir. Buna ek
olarak tutumun Ol¢iim seviyesi, davranigin Olgiim seviyesiyle ayni diizeyde
olmalidir. Ornegin davranis dlgiiliirken tiiketiciye Tiirk Kizilay’1 gibi bir yardim
kurulusuna bagista bulunup bulunmadig soruluyorsa, tutumum ortaya ¢ikarmak

i¢in sorulacak soru da en az bu soru derecesinde spesifik olmalidir. Benzer bir
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husus da zaman degiskeniyle ilgilidir. Eger davranig 6 ay icerisinde yeni bir
Porsche otomobil almay1 igeriyorsa kullanilacak dlgekte bir zaman parametresi
bulunmalidir. Burada satin alma davramisinin gerceklesmesi geciktikge, satin
alma ile bu otomobile yonelik olumlu tutumlar arasindaki iligki giderek
zayiflayacaktir.

Diger insanlarin etkileri: Diger insanlarin satin alma arzular1 sonrasinda
tiiketicinin de bu yonlii bir istek gelistirmesi satin alma davranigint muhtemel
kilmaktadir.

Durumsal faktorler: Tatiller, zaman kisiti, hastalik gibi durumsal faktorler,
tutumlarin, davranisi iyi bir sekilde tahmin edememesine neden olur.

Diger markalarin etkileri: Bir markaya kars1 gelistirilen tutum oldukg¢a giiclii
olsa dahi, diger bir markaya gelistirilmis tutum daha giiglii ise, ikinci markanin
satin alma olasilig1 daha yiiksek olacaktir. Bu durum, satin alma davranigini
tahmin etmede probleme neden olabilir.

Tutumun erisilebilirligi: Bir tutumun, davranisi etkileyebilmesi icin, hafizada
aktive edilmis olmasi gereklidir. Tutumlar ve tutuma konu olan nesne arasindaki
iligkiler stire¢ icerisinde degisiklik gosterir. Siirecin bir ucunda tiiketici spesifik
bir marka gibi bir nesneye yonelik kuvvetli olmayan olumlu ya da olumsuz
duygular beslemektedir. Siirecin diger ucunda ise tiiketici, olduk¢a giiclii hislere
sahip olabilir. Bir¢cok caligmanin sonucunun da destekledigi gibi, bir tutum ne
kadar giicliiyse hafizada o kadar kolay aktif hale getirilebilir ve bu tarz tutumlar

diizenli olarak ve yiiksek oranda satin alma davranisini etkiler.

28



BOLUM 2: OZEL MARKA KAVRAMI

2.1. Ozel Markanin Tanim

Literatiirde 6zel markalarla ilgili bir¢ok tanimla karsilagmak miimkiindiir. Genel olarak
bu tiir markalar, miilkiyeti ve her tiirlii tasarimiyla birlikte, fiyatlama, dagitim, tanitim,
markalama ve marka yonetimi konularinda tek hakimiyetin perakendecide oldugu

urunleri ifade etmektedir.

Ozel Marka Ureticileri Birligi'nin (PLMA) tanimma gére o6zel markali iiriinler
perakendecinin markasi altinda satilan tiim triinleri kapsar. Bu marka perakendecinin
kendi ismi olabilecegi gibi o perakendeci tarafindan olusturulan her hangi bir isim
olabilir. Diger bir tanima gore ’Uretim yapan bir kurulusun isletmesinde iirettigi iiriin
veya uriinlerin, i¢ veya dis miisterilerden gelecek talepleri ve standartlari iceren sartlar
altinda, miisterinin istedigi ve kendisine ait oldugunu belgeledigi marka ve dizaynin
imal edilmesine 6zel marka iiretim denir. Daha kisa ifade etmek gerekirse "Reklam ve
medyatik masraflardan arindirilmis, tiiketicinin menfaati igin {retilmis kaliteli ve

ekonomik bir iirlin 6zel markal1 tiriintidiir (Pala ve Saygi, 2005: 73).

Schneider (2004)’e gore 6zel markalar; gelistirilen marka ismi, perakendeci igletme ad1
ile ayni olarak kullanilmasi durumunda "Market veya Magaza Markalar1" (Store
Brands) olarak adlandirilirken (Kipa sivi yag, Migros meyve suyu), perakendeci
isminden bagimsiz olarak yeni bir marka isminin yaratilmas1 durumunda "Ozel Marka",

"Ozgiin Markalar" (Private Label) olarak tanimlanmaktadir.

Tiirkge literatiirde, ’Ozel Marka”, “’Market Markas1”’, “’Perakendeci Markasi1’’,
“Magaza Markas1’’, ’Aract Markas1’’, Ingilizce literatiirde ise *’Private Brands’’ ,
“House Brands’’, °Own Brands’’, °Own Label’’, ’Retailer Brands’’ gibi farkli
adlandirmalar, benzer anlamlarda kullanilmaktadir. Calismanin geri kalan kisminda, en

genel ifade oldugu diisiiniilen *’Ozel Marka’’ ifadesi kullanilacaktir.

Ozel markalar genellikle pazar liderinden daha diisiik bir fiyatla pazara siiriiliirler ancak
bu durum 6zel markalarin pazarda bulunabilecek en ucuz alternatifler oldugu anlamina
gelmez. Ozel markali iiriinler, bir markas1 olmayan, ambalaji genellikle renksiz olan ve
tizerinde tretim bilgileri yer almayan jenerik markali iriinlerle karistirilmamalidir

(Keller, 2008: 222).
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Jenerik markal tirtinler fiyat konusunda ileri seviyede hassas olan tiiketici grubuna hitap
etmektedir ve fiyatlar1 genellikle 6zel markalardan %20 civarinda daha diistiktir.
Bunula birlikte jenerik iirlinler iizerlerinde bir marka bulundurmadiklart ve kimin
tarafindan iretildikleri de anlasilamadigl icin perakendeciye magaza bagimlilig
saglayabilme becerisi bakimindan 6zel markalar kadar basarili degildir (Dick Jain ve

Richardson,1995: 16).
2.2. Ozel Markalarimin Gelisimi ve Giiniimiizdeki Durum

Giiniimiizde zincir magazalarin 6nemli bir uygulamasi olan 6zel markalarin gegmisi pek
cok inis ve ¢ikislarla doludur. Amerika Birlesik Devletleri'nde ilk 6zel markali iirtinler
Great Atlantic ve 1863 yilinda kurulan Pacific Tea Company tarafindan satisa
sunulmustur. Yirminci yiizyilin ilk yarisinda, bir dizi 6zel markali {iriin basariyla
piyasaya slriilmiistiir.1950'lerde gelismis kitle pazarlama uygulamalarini kullanan
biiyiik 6lcekli islemelerin rekabetci baskisi altinda ezilen 6zel markali {irlinler
tiiketicilerin goziinden giderek gdzden diismiistiir. Ozel markali iiriinlerin miisteriye
cekici gelmesinin en énemli nedeni bu iirtinlerin diisiik maliyetli ve dolayisiyla diisiik

fiyatl olmasidir (Keller, 2008: 222).

Bu tiir markalarin 21. ylizyila kadar gecen gelisim siireci i¢inde degisen ekonomik
sosyal ¢evre kosullari, farklilasan tiiketici tutum ve davranmiglari yaninda ulusal ve
uluslararas1 alanda artan perakendeci rekabetinin etkisi Onemli rol oynamistir.
Boylelikle giin gectikge gelisen cevre sartlarina uyum saglayabilmek i¢in perakendeci
markalar1 da dinamik bir yap1 izler hale gelmistir. Bu kapsamda ortaya farkli
donemlerde farkli araglara hizmet eden perakendeci marka tiirleri ¢ikmistir (Schneider,

2004: 17).

Ozel markali iiriin satislar1 kisi basina diisen harcanabilir gelir ile siirekli olarak yiiksek
bir iligki gostermistir. 1970’lerdeki ekonomik durgunluk doneminde piyasaya siiriilen
diisiik maliyetli, diisiik kaliteli ve oldukg¢a basit ambalajli jenerik iirtinler siirekli daha
ucuz lrlin arayisi1 igerisindeki tiiketiciler tizerinde oldukca yiiksek bir basari elde
etmistir. Takip eden ekonomik kalkinma doneminde jenerik {iriinlerin diisiik algilanan
kalitesi yliziinden bir ¢ok tiiketici tekrar ulusal ve Ozel markalar1 satin almaya

baslamistir. Bu durum karsisinda perakendeciler kalitelerini gelistirmeye ve 0Ozel
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markal1 lirlin seceneklerini artirmaya baglamistir. Bu donemden itibaren 6zel markali

tiriinler tiretici markalar1 karsisinda ciddi rakipler haline gelmistir (Keller, 2008: 222).

Ozel markali iiriinlerdeki ani patlama, 6zel markali {iriin stratejilerinde Onemli
degisiklikler meydana gelmesine neden olmustur. Ozel marka pazarmin olusturdugu
pastadan daha biiyiik pay elde etme ¢abasi igerisinde bazi firmalar, 6zel markalara
emsalsiz rekabetci Uistlinligii veren stratejileri terk edebilmektedirler. Baz1 6zel markali
iirlin ireticileri ise {irlin ve ambalaj kalitesini artirma ve dagitim agini1 genisletmek
suretiyle 6zel markalarla miisterilere sunduklar1 avantajlar1 artirmaya c¢alismaktadir.
Benzer bir sekilde perakendeciler iirlinlerinin reklamlarimi ve miisteri odakli satis
tutundurma cabalarini artirmaktadir. Ozel markalar eskiden oldugu gibi diisiik kalite
kotli ambalaj ikileminden siyrilip daha ¢ok ulusal markalara benzer {iriinler liretme

egilimi giderek artmaktadir (Halstead ve Wart, 1995: 38)

Brand-marketing strategy 1926 yilinda Isvigre Kooperatifler Birligi'ni kuran ve bir
kamyonete dort ana {iriin (sabun, yag, seker, piring) satis1 ile ticarete baglayan Gottiiele
Dutweiller, bugiin 11 milyar dolar ciro, 60 bin calisani ile 20 iiretim fabrikasi ile 6
milyon niifuslu Isvigre'de tek basina %50 pazar payina sahip bir kurulus olan Migros'u
yaratmustir. Isvigre Migros'un yéneticileri bu olaganiistii gelisme ve basariyr ozel
markalarinin basarisina baglamaktadirlar. Gottiiele Dutweiller hizli bir gelisme igin
perakende de fiyat yapisinin ¢ok 6nemli oldugunu saptamis ve minimum maliyet ve
sinirlt kar marjlart ile ayni kalitede {iriinleri piyasa da daha ucuza satmaya baslamistir

(Pala ve Saygi, 2005: 49).

1980’11 yillarin sonlarinda 6zel markali tirlinler disiik fiyath, kotii ambalajli, oldukca
diisiik kaliteli ve pazarlama faaliyetlerinde pek dikkate alinmayan {iriinlerdi. Bu
donemde 6zel markali iirlinler ancak ekonomik durgunluk dénemlerinde tercih edilirdi.
Ancak giinlimiizde perakendeciler yiiksek kaliteli ve iiretici markalariyla rekabet eden
markalar yaratmaktadir. Ozel markalarin bu rekabeti saglayabilmesinde yonetim, satis
giicii ve pazarlama maliyetleri gibi 6nemli giderler agisindan {iiretici markalarina gore
cok daha avantajli olmas1 6nemli bir etkendir. Yine, perakendecinin kendisi tarafindan
iiretilmesinden dolay1 elde ettigi lojistik avantajlar bu markalarin giderek daha basarili

hale gelmesini saglamistir (Aaker, 1995: 26)
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Ureticiyi reklam, pazarlama, stok gibi maliyetlerden ve problemlerden kurtaran, tiiketici
bilincine bagl olarak gittikge biiyliyen ve gelisen 6zel markalar perakendecilerin son
yillardaki gézdesi haline gelmistir. Tiirkiye’de ve diinyada son 15 yilda hizla gelisen bu
pazarda tiim firmalar stratejilerini degistirerek ©6zel markali {iriin departmanlar
kurmaktadir. Hem toplam cirodaki pay1 hem de iiriin ¢esitliligi aran 6zel markal tirtinler
giderek biiyiik gelismeler gostermektedir. Tiirkiye’de ¢cok kisa bir zaman 6ncesine kadar
onde gelen bazi marka olmus firmalar 6zel markali {iriin fikrine sicak bakmamaktaydi.
Ancak bugiin cirolar1 6nemli derecede etkiler konuma gelmis olan 6zel markalara
tireticiler ve perakendeciler basta olmak iizere ilgili biitiin taraflar olumlu
yaklasmaktadir. Bu gelismeler sonucunda kiyasiya bir marka rekabeti yasanmaya

baslamistir ( http://www.perakende.org, 2005).

Sonug olarak 6zel markali iiriinler pazar paylarim siirekli artirmislardir. Ozel markalar,
perakendeciyi sadece {iriin ve hizmetleri tiiketiciye ileten bir araci kimliginden ¢ikartip,
piyasalardaki katma deger zinciri i¢cinde nemli bir yer edinmesini saglamistir. Gerek
iiriin kalitesi ve gerekse ambalaj konusunda iiretici markalar1 ile yarisacak diizeye gelen
perakendeci markalari, fiyat diizeyleri iiretici markalarindan halen fark edilebilir dlgiide

diisiik olarak konumlandirilmaktadir (Schneider, 2004: 18).
2.2.1. Diinyada Ozel Markalar

Ozel markali iiriinler sektorii, basta Avrupa olmak iizere tiim diinyada hizla
bliylimesiyle dikkat ¢ekmektedir. Bu iiriinlerin diinya genelinde pazar biiyiikligii 250
milyar dolara ulasmistir (Ozel Markali Uriinler Tedarikgileri Dernegi Dergisi, 2012: 9).

Avrupa pazarlarinda 6zel markalar, iiretici markalarina karsi giiclii rakipler olarak
konumlanmig bulunmaktadir. Perakendeciler 6zel markali iiriinlerine raflarinda, magaza
diizeninde avantajli konumda bulunan ve oldukc¢a fazla miktarda yer ayirmaktadir (Burt,

2000’den akt. Baltas, 2001: 1499).

Ozel markalar Avrupali alisverisgiler arasinda her zamankinden daha popiiler hale
gelmistir. Perakendeciler de bu talebe, kendi markalarina daha biiyiik deger katan ve
yenilik¢i tirtinleri destekleyen diizenlemelerle karsilik vermektedirler. En biiyiik gelisme
Fransa, Almanya, Ispanya, Hollanda ve Belgika gibi Bati Avrupa iilkelerinde yasandi.
Ancak Ozellikle Polonya, Macaristan, Slovakya ve Tirkiye gibi gelismekte olan

iilkelerde de oldukea gii¢ kazanmistir. Ozel Marka Ureticileri Birligi’nin sektérle ilgili
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yayinlanan en son istatistiklerine gore ulusal markali iiriinler yerine market markali iirtin
tercih eden tiiketicilerdeki artigla, market markali {irlinler hem hacimde ve toplam gelir
icinde, hem de pazar payinda biitiin Amerika genelinde tiim zamanlarin en yiiksek

kazanimin elde etmistir (Ipsos Kmg, 2010: 8)

Son donemde geligmis iilkelerdeki ekonomik durgunluktan sonra 6zellikle deger bilinci
yiiksek tiliketiciler marketleri, simdiye dek hi¢ goriilmemis boyutta ziyaret etmeye
baslamistir. Bu trendin, ekonomi diizliige c¢iktiktan sonra da devam etmesi
beklenmektedir. Bu gelismeler tiiketicilerin zihnindeki deger tanimlarmin degisip
gelismesine neden olacak ve tiiketiciler giderek artan oranda her giin diisiik fiyath
tiriinlerin satildig1 perakendecilerden aligveris yapmaya baslayacak ve ileri derecede
tutumlu hale geleceklerdir. Yine perakendeciler de bu yeni ¢evrenin gerekliliklerini en
1yi sekilde karsilayabilecekleri bir bi¢imde kendilerini siirekli yenilemek ve gelistirmek
durumunda kalacaktir. Uluslararasi pazarlara karsilastirmali olarak bakildiginda bir¢ok
perakendecinin giderek artan sayida ve daha fazla 6zel markali iirlin tiretmesi sayesinde
0zel markalarin yavas ancak silirekli bir biiyiime igerisinde oldugu goriilebilir.
Perakendeciler ulusal reklamlar1 daha sik kullanmaya bagladik¢a bu biiylimenin uzun
vadeli olacagi sOylenebilir. Burada 6zel markalarin asil tehdit ettigi markalar kiiciik ve
orta Olgekli ulusal marklardir. Genel olarak 6zel markalar, gii¢lii ulusal markalar i¢in

biiyiik bir tehlike degildir (AC Nielsen, 2011).

Farar Pavi Yikzdesd

Aprhikly
Global Ortalama
9el4.9

Sekil 2.1: Ozel Markalar Diinyanin Hemen Her Yerinde Biiyiiyor

Kaynak: AC Nielsen , “’The Rise of The Value Conscious Shopper: A Nielsen Global
Private Label Report’” , 2011: 3
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Ozel markalarin gelecekteki durumunu gérmek igin Avrupa’ya bakmak yeterlidir.
Perakendeciler arasindaki birlesmeler ve giderek artan oranda yapilan 6zel marka
yatirimlar1 sayesinde Avrupa’daki bazi perakendecilerde satiglarin %40’indan fazlasini

0zel markal1 tiriinler olusturmaktadir (AC Nielsen, 2011).

Tim Kategoriler 2007 2008 AGE 2009 409
fsvigre N [ [
ingiere e 1) E—
Almanya D] 31.0% I 11.0% I 31 7%
fspanys IS 25.9% EE 28.0% B 31.4%
Slovakyn N Z6.7% . 28.6% . 29.7%
Avesrurys N ZT1% B 275% . ze0%
Fromsa [ 253% [ 264% B
Beigika [ 2% B s B 256%
Fortekiz [N 2115 BN 234% BN 250%
Holtanda [ 21.5% B 2w [ L— ] 24.8%
CekCom, NN 3 228% B 2a5% —=] 23.6%
fsvey B 2% B 2% b=} 21.7%
Dasimerko QNN = 210% QNN @ 220% 25
Norver NN 16.5% —= 7e% g ) iing
Maearisia njE— 163% = 1'% =1 19.6%
Bratva == 131% = 137% = 14.6%
Polonys NN 8% = 12.4% [+ ] 13.9%
Wunanistan pog 03% =1 1% = 12.2%
Tirkiye gy 7% o 8.8% ] 1M.5%

Sekil 2.2: Tiim satiglar i¢erisindeki 6zel markal1 {iriin paylarindaki degisim (2007-09”)

Kaynak: AC Nielsen , “’The Rise of The Value Conscious Shopper: A Nielsen Global
Private Label Report’” , 2011: 8

Ozel markalar Avrupa’da, hem dogudaki gelismekte olan pazarlarda hem de tiim kita
icerisindeki gelismis iilkelerde pazar payini artirmaya devam etmektedir. Ozel markali
iirtinler, Avrupal tiiketiciler arasinda git gide daha popiiler hale gelmeye baslamistir.
Perakendeciler bu popiilerlige karsilik daha gelismis ve yenilik¢i 6zel marka
programlar1 gelistirmeye baslamistir. Nilsen’in, Ozel Marka Ureticileri Birligi’nin 2012
yillig1 i¢in 20 Avrupa iilkesinde yaptig1 arastirmanin sonuglarinda arastirmaya katilan
tiim {ilkelerde 6zel markalarin pazar paymnin arttign ortaya cikmustir. Ozel markali
{iriinler 6 iilkede satilan tiim {iriinlerin %40 ya da daha fazlasini olusturmaktadir: Isvigre
%53, Ispanya %49, Ingiltere %47, Portekiz %43, Almanya %41 ve Belcika %40.Yine
Polonya (%28), Cek Cumhuriyeti (%27), Slovakya (%31), Tirkiye (%19) gibi
iilkelerdeki oranlar da giderek yiikselmektedir. Ozellikle Polonya, Macaristan, Slovakya
ve Tiirkiye gibi gelismekte olan iilkelerde 6zel markalarin giic kazanmasi dikkat
cekmektedir. Bu hizli biliylime ile perakendeciligin, ileriki yillar i¢in de saglam bir

yapinin temellerini olusturmakta oldugu sdylenebilir (plma.com, 2012).
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Symphony Iri Group tarafindan yapilan, 52 hafta siiren ve 2011 yilinda 6zel markali
tiriinlere yapilan harcamalarin gegmis yillarla kiyaslandig1 ¢alismanin sonuglarina gore,
Amerika’da 06zel markali {irtinlerin dolar satiglari yavas da olsa bir biiylime
icerisindeyken miktar olarak ge¢mis yillara gore bir azalma igerisine girdigi
gozlemlenebilir. Satilan 6zel markalarin nispi miktar1 agisindan 2011 yilinda, 2008
yilina gore neredeyse 1 puanlik bir artis ger¢eklesmis olmasina ragmen, 2010 yilina

gore bir azalma gozlemlenmektedir.

m Dolar = mliktar

253,402 23, 30%: 22.90%

2005 2003 2010 2011

Sekil 2.3: Hizli Tiiketim Mali Harcamalarinda Ozel Markalarin Payi

Kaynak: Private Label: Brand Positioning In the New World Order, SymphonilRI
Group, 2011: 6

Amerika’da 6zel markalar toplam dolar satisinin %18.5’ini olustursa da, 90 milyar
dolar1 bulan geliriyle biiyiik bir is hacmi saglamaktadir. Ozellikle Amerika’da son
donemde yasanan resesyon sonrasinda tiiketicilerin 6zel markalara talebi oldukga
artmistir. Sekil 1.4°te de goriilebilecegi tizere, toplam private label pazar1 2012 Mayis
aymda, 2011 Mayis ayina gore %20.1 artig gdstermistir. (Nielsen, 2011: 10).
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Sekil 2.4: Market Markalarmin Bir Onceki Aya Gore Ciro Degisimleri (%)
Kaynak: Ozel Markal1 Uriinler Tedarikgileri Dernegi Dergisi, 2012: 5
2.2.2. Tiirkiye’de Ozel Markalar

Ozel markalar konusunda diinyadaki bircok {ilkenin benzer siiregler izledigi
soylenebilir. Ancak her iilke bu siiregte aym seviyede degildir. Ornegin Tiirkiye’nin,
Ingiltere’nin 20-30 y1l dnce oldugu seviyede oldugu sdylenebilir. Burada Tiirkiye nin
gelismekte olan iilkeleri Ingiltere’nin de gelismis iilkeleri temsil ettigi diisiiniilebilir.
Ozel marka siirecinin baslangicinda her iki taraf igin de fiyat en énemli konuydu. Ancak
giinlimiizde gelismis tilkelerde fiyat hala 6nemli bir unsur olmakla birlikte iirliniin imaj1
ve kalitesi gibi boyutlar da ayn1 6l¢lide 6nem kazanmustir. Tiirkiye i¢in bu hareket heniiz
baslangi¢ evresindedir ve fiyat hala en 6nemli unsurdur. Gelismis iilkelerdekine benzer
asamalarin Tiirkiye de’de benzer sekilde yasanacagi tahmin edilebilir. Diger iilkelerdeki
Ozel Marka siireglerinin gegirdigi asamalar incelendiginde Tiirkiye’de bu konuda

onemli bir potansiyel oldugu sdylenebilir (Aydin ve Say, 2008: 18).

Tiirkiye'de ilk 6zel marka uygulamalar1 Migros Tiirk'iin kurulmasina takiben 1955'de
baslamistir. ilk uygulanan iiriinler zeytinyagi, sabun, krem bulasik deterjani gesitleri
olmustur. Migros'a zeytinyagi lireten ECE firmas1 Migros Tiirk'iin en biiylik mal vereni
haline gelmistir. 1985'lere kadar 6zel marka uygulamasi yalniz Migros zincir magazalari
ile smurli kalmistir. 1985 sonrasi serbest ekonomi kosullarinin olusmasi, reklam
harcamalarinin artmasi, sanayilesme sonucu oOzel markali irlinleri daha uygun

kosullarda iirettirme olanaklar1 ortaya ¢ikmistir (Pala ve Saygi, 2004: 49).
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Tiirkiye 1990’1 yillarin basindan itibaren modern ve cagdas perakende noktalariyla
tanismigtir. Metro Cash&Carry, Tiirkiye’deki ilk magazasini 1990 yilinda agmustir.
Metro’nun Tiirkiye’de magaza agmasi perakendeciligin gelismesi acisindan bir doniim
noktas1 olarak goriilebilir. Sonraki donemde, bunu firsat bilen yerel ve miistakil
zincirler, Ismar semsiyesi altinda birlestiler. Iste bu semsiye altinda birlesen firmalar, az
miktarda da olsa “Ismar” markali {iriinler yapmaya baslamislardir. Bu yerel marketlere,
bu giicii verenin Metro’nun 6zel markali triinlerindeki basarisi oldugu sdylenebilir.
Carrefour’un da 1994 yilinda Tiirkiye’ye gelmesi, i¢ pazardaki 6zel marka pazarini ¢ok
olumlu etkilemistir. Isin asil Onemli tarafi, tiiketicilerin 6zel markali iiriinleri
benimsemesi olmustur. Zira o donemde perakendeciler 6zel markali tirlinlerde kaliteden
taviz vermemek konusunda oldukca c¢abaliyorlardi. Tedarikg¢iler de daha ¢ok kazanma
hirsiyla kaliteyi bozmak gibi bir yanlisin i¢ine diismemeye cabalamaktaydi. Tim bu
anlayis tablosu, pazari oldukea biiyiitmiistiir. Ancak 1995 yilina gelindiginde tiiketiciler
BIM ve SOK ile tamsmistir. 2 biiyiikk oyuncunun discount pazarinda faaliyette
bulunmasi, 6zel marka pazarmin daha hizli gelismesine neden olmustur. Tiiketicideki
bu iirlinlere karsi olusan olumlu imaj, discount magazalara yaramistir. Diasa 1998
yilinda; Gima 1997 yilinda &zel markali iiriin pazarma girmistir. Uriinlerinin ¢ogu
market markali liriinlerden olusan discount marketler sayesinde pazar yeni tedarikgilerle
tamsmustir. KOBI’ler bu iiretim sayesinde daha da giiglenmistir. Ozel marka pazar1 en
hizli 2001 yilinda biiylimiistiir. Bilindigi iizere Tiirkiye bu déonemde ciddi anlamda
bliylik bir krizle karsilagsmistir. 2001 krizi, bu iirlinlere olan talebi yiiksek derecede
arttirmistir. Dev ulusal ve uluslararast markalar, 6zel markali iiriinler karsisinda pazar
pay1 kaybettiler. Hatta bir¢ok dev marka, fiyatlarin1 ¢ok biiylik oranda geriye ¢ekmek
zorunda kalmistir. Benzer sekilde Almanya’da da 6zel marka pazarimin ve discount
marketlerin dogmasi, 2. Diinya Savasi sonrasina rastlamaktadir. O donemde alim giicii
diisen Alman halki, ¢areyi bu firiinlerde bulmustu. Bu da o donemde Aldi gibi
perakendecilerin oldukea giiclenmesini saglamistir (Plat Dergi, 2011).

Tirkiye'de 6zel markali {iriinler baslangigta "diisiik fiyat-diisiik kalite" baglaminda 6ne
cikmistir. Tiiketicinin 6zel markali iiriinlere olan giiveni saglamlastirilamamistir. Ozel
markal1 gida tiriinlerinde ucuzluk 6ne ¢ikarilmis ve kalite onemsenmemistir. Bu duruma
2001 yili ekonomik krizinin de olumsuz katkida bulundugu sdylenebilir. Bu nedenle

0zel markali gida drlnleri Tiirkiye'de beklenen patlamayr yapamamistir. Son
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zamanlarda 6zellikle biiyiik zincir magazalar "diisiik fiyat-diisiik kalite" uygulamasinin
iyl sonu¢ vermedigini farkina varmiglar ve kaliteye 6nem vermeye baglamislardir.
Boylece 6zel markali iiriinlerine tiiketicinin giivenini artirmak amaglanmaktadir. Bir¢ok
Avrupa iilkesinde 6zel markali gida tiriinlerini Premium kalitesinde ¢ok uygun fiyatlara
almak miimkiin olmaktadir. Tiirkiye bu konuda yaptig1 hatay1 diizeltmek durumundadir.
Tiirkiye'de 6zel markali gida {iriinlerinin parlak bir gelecegi olduguna inanilmaktadir.
Bunun i¢in tiretim, satig ve tiikketim baglaminda kalite/fiyat iliskisinin iyi dengelenmesi

gerekmektedir (Pala ve Saygi, 2004: 75-76 ).

Tiirkiye’de 6zel markali {iriinlerin toplam satislar i¢indeki orani Avrupa iilkelerinin
oldukca gerisinde olmakla birlikte, gelisme egilimindedir. Literatiirde 6zel markali
trlinlerin yogunlagmalar esliginde sektorde raflara giris engeli yaratmaya basladigi
diizeyden itibaren tedarik¢i faaliyetlerini zorlastirdigi, alict giiclinii daha da artirdigi
yoniinde goriisler bulunmakla birlikte, 6zel markali {riinlerin satislar igerisindeki
oraninin gorece diisiik oldugu ve sektérde yogunlagsma artiglarinin erken evrelerinde
sagladiklar1 cesitlilik ve fiyat avantaji ile tiiketicilere fayda sagladigi genel kabul
gormektedir. Tirkiye’de yogunlagsma oranlart ve 6zel markal iirin gelisimi ile saha
calismasinda elde edilen sonuglar birlikte degerlendirildiginde 6zel markali {iriinlerin
tireticilerin atil kapasitelerini degerlendirdikleri, hali hazirda iiretici marka sahiplerinin
onemli rakip olarak gérmedigi, fiyat avantaji ve cesitlilik ile tliketici faydasi yaratan bir

iiretim kolu oldugu goriilmektedir (Plat Dergi, 2012: 21).

Basarisinin sadece perakendeci isletmeye baglanamayacagi bu markalarin iireticisi ve
tiiketicisi ile iletisim igerisinde yonetilmesi gerekmektedir. Ozellikle tiiketicilerin bu
markalara kars1 gelistirdikleri tutum ve satin alma davraniglarinin belirlenmesi
gelistirilecek pazarlama politikalart agisindan biiyilk 6nem tasimaktadir. Rekabet
avantaji saglayabilmek icin kullanilabilen perakendeci markalarinin, azalan marka ve
magaza sadakatinin diizeltilmesi i¢in de degerli bir ara¢ niteligi tasiyacagi
unutulmamalidir. Tiirkiye'de perakendecilik sektoriinde yasanan degisimler sonucunda
0zel markalarin gelismesi hizla artmis ve yayginlasmistir. Heniiz sadece fiyat
avantajlarinin 6ne c¢ikarildigr ve kalitenin daha arka planda tutuldugu bu markalarin
zamanla tiiketici tercihlerinde daha fazla yer alacagi ve buna bagli olarak ontimiizdeki

yillarda 6nemli cirolara erisecegi ongoriilmektedir (Schneider, 2004: 19).
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Tiirkiye’de 6zel markalarin hizli tiiketim iiriinleri icerisindeki pay1 son 7 yildir artan bir
trend gostermektedir. Eyliil 09 — Agustos 10 doneminde bu pay yiizde 7,3’ten yiizde
8,2’ye yiikselmistir. Gegen donem oldugu gibi bu dénem de “diger iirlinler” market
markal1 Urtinlerde en yiiksek biiylime hiziyla (%37.4) birlikte, en yiiksek pazar payina
(%12.6) ulasmistir. Gida ve kisisel bakim {iriinleri de ikinci ve l¢iincli sirada yer
almaktadir. Temizlik iiriinlerindeki biiyiime ise tiim segmentlerin altinda kalmustir. Ozel
markal1 iirinler i¢in birincil alim kanal1 olan indirim marketlerinden 6zel markal1 {iriin
alimlar1 gegen yila gore daha diisiik bir oranda artmaya devam etmektedir. Gegen yil
belirgin bir artis yasayan hipermarket, zincir ve siiper market kanalindan alimlar ise
2010’da daha diisiik oranda artmaya devam etmektedir. 2010°da toptanci ve cash&carry
kanalinda alimlar diisiis géstermistir (Ipsos Kmg, 2010).

Son 2 yil fiyat karsilastirmasina bakildiginda bir¢ok iiriinde {iretici markasi ve o6zel
markali iiriinlerin fiyat makasinin daraldigi gdzlemlenmektedir. Ozel markal {iriinler
acisindan bu fiyat avantajinin hala en fazla oldugu iiriinler ise kahve ve deodorant
olarak goziikmektedir. 2009 yilinda oldugu gibi, 2010 yilinda da tiiketicilerin biiytlik bir
cogunlugu 6zel markali tirtinlerden aligveris sirasinda haberdar olmustur. Arkadas veya
tanidiklardan 6grenme ve markette brosiirden gorme tiiketicilerin bu iriinleri fark
etmesinde 2009 yilina gére ¢ok daha énemli bir rol oynamistir. Ozel markali iiriin satin
almay1 birakmada en Onemli neden tiiketicilerin bu {iirlinlerin kalitesinden memnun

kalmamalari olarak gézlemlenmistir (Ipsos Kmg, 2010).
Tablo 2.1.

Kategorilere Gore Ozel Markalara Yapilan Tiiketici Harcamalarinin Biiyiimesi

(TL Bazh)

URUN 2008/2007 Biiyiime | 2009/2008 Biiyiime | 2010/2009 Biiyiime
KATEGORILERI % % %

Gida 45.8 27.9 21.6

Kisisel Bakim 24.4 31.8 37.1
Temizlik 33.6 36.5 8.9

Diger 95.6 113.7 51.1
Toplam 43.6 28.8 22.1

Kaynak: Ipsos Kmg, ‘’Market Markalarinda Son Trendler’’, 2010: 16
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Ozel markalara yapilan toplam tiiketici harcamalari cari fiyatlarla 2010 yilinda da 2009
ve 2008 yillarmin gerisinde bir performans gostererek %22 biiylime gdstermistir.2009
yilina kadar 6zel markali gida tiriinleri, diger segmentlerden daha yiiksek bir paya sahip
oldugu icin, gosterdigi performansla toplam market markasi pazarindaki biiyiime
oranini da belirlemekteydi. 2010 yilinda market markal1 kisisel bakim {iriin alimlar1 gida
kategorisi ve temizlik kategorisi alimlarindan daha yiiksek bir bliylime hiz1 gostermistir.
Temizlik kategorisi ise 2009 yilinda en yiiksek biiyiime payima sahipken 2010’da en
diisiik pay1 elde etmistir. Gida, kisisel bakim ve temizlik iiriinleri disindaki sektorlerde

market markal1 iirtinlerin popiilerligi daha fazla artis gostermistir (Ipsos Kmg, 2010).

Diinyadaki Pazar biiytikliigii 250 milyar dolara ulasmis olan sektoriin iilkemizdeki pazar
blytikligl ise 2,5 milyar dolara ulasmis durumdadir. 2011 yilinda Tiirkiye’de 6zel
markali iriinler sektoriinde 300 milyon dolarlik ihracat gergeklestirilmistir.
Oniimiizdeki 2 ya da 3 yil i¢inde bu rakamm 500 milyon dolar diizeyine ¢ikmasi
beklenmektedir. Tiirkiye, iiretim kalitesi ve hizi ile bu alandaki en biiyilik rakibi olan
Cin’1 geride birakmustir. Cinli iireticiler istenen nitelik ve kalitede iiretim yapamamakta
ve siparigleri zamaninda teslim edememektedir. Durum bdyle olunca private label

sektoriinde talep Tiirkiye’ye kaymistir (Plat Dergi, 2012: 9).
2.2.3. Ozel Markalarin Pazar Payinin Giderek Artmasinda Etkili Olan Unsurlar

Son yillarda 6zel markali iirlinlerin pazar paymin yiikselmesinin nedenleri arasinda;
perakendecinin sahip oldugu pazarlik giicii nedeniyle iiretici firmadan iirtinii biiytik
miktarda ve daha ucuza satin almasi, diisiik tanitim, promosyon, fiziksel dagitim ve
ambalaj giderleri nedeniyle markasin1 daha ucuza tiiketiciye satabilmesi gibi sebepler
yer almaktadir (Evans v.d, 1997: 389). Kisaca, 6zel markali iirlinler perakendeciye
diisiik tiretim maliyeti, pahali olmayan ambalajlama, minimum reklam ve diisiik genel
iiretim masraflar1 gibi nedenlerle tliketiciye daha ucuz fiyatla iirlinleri sunma imkan

yaratmaktadir (Dick, Jain ve Richardson, 1995: 15-22).

Ayrica, “’pazarlama vergisi’’ olarak da adlandirabilen {iretici markali iiriinlerin sahip
oldugu reklam ve promosyon maliyetleri ile markanin satmasi i¢in araciya verilen ek
tesvikler ve biiylik miktarlar bulan raf {icreti gibi maliyetlerin 6zel markali {irtinlerde
tiiketicilere dogrudan yansitilmamasi da pazar payi yiikselisinde etkili olmustur. Clinkii

perakendecinin kendi markasiyla ¢ikardig: iirlinlerde marka gelistirme, kaynak bulma,
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stoklama ve reklam ve tutundurma faaliyetleri tamamen perakendeciye aittir

(Davies,1998: 140-146).

Ozel markalarin hizli yiikselisiyle birlikte siipermarket raflarinda genis yer kaplamaya
baslamasi, hem iiretici markalarin raf alanlarin1 daraltmis, hem de asirn fiyat
yiikseliglerine engel olmustur. Boylece, perakendecinin marka iizerindeki kontroliiniin
yiiksek olmasi saglanmistir. Bu gelismeler, biiyiik indirimli perakendeci magazalarini

0zel etiketli liriinlere yonelmeye tesvik etmistir (Burton v.d, 1998: 293).

Ozel markalardaki biiyiimenin, genelde ulusal markali iiriinlerdeki bir diisiisten
kaynaklandig1 diisiiniilse de bunun tam zitt1 bir sonug, daha gegerli olacaktir. Ozel
markalardaki biiyiime, zekice dizayn edilmis marka politikalarinin iiriiniidiir. Ozel
markalar gelecekte ¢ok genis bir alana yayilacak ve ¢ok farkli {iriin kategorilerinde

gortlebilecektir (Keller, 2008: 223).

Perakendeciler daha gelismis pazarlamacilar haline geldik¢e, 6zel markali iriinler,
bliylimeye ve yeni pazarlara agilmaya devam edecektir. Perakendeciler ayn1 zamanda
0zel markali {riinlerin kalitesinin daha da artirarak bu markalar1 daha giiclii hale
getirecektir. Ulusal markali iirlinlerin ireticileri, 6zel markali iirlinleri uluslararasi
anlamda giderek biiyliyen rakipler olarak gormeye baglayacaklardir (Baltas ve

Argouslidis, 2007: 328).

Nielsen firmasmmin 2010 yilinda yaptigr ve 53 dllkeden 27000 kisinin katildig
uluslararasit bir anketin sonuglarina gore 6zel markali iiriinler uzun siire basarisini
koruyacak gibi goriinmektedir. Katilimcilarin yarisindan fazlast ekonomik kriz
donemlerinde normalden daha fazla 6zel markali {iriin satin aldiklarini sdyleseler de
%90’ 1ndan fazlas1 ekonomi normale dondiigii donemlerde de 6zel markali {iriin satin

almaya devam edecegini belirtmistir.
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Sekil 2.5: Ekonomik Kriz Dénemlerinde Ozel Markali Uriin Tiiketimi Diinya Capinda
Artmaktadir

Kaynak: AC Nielsen , “’The Rise of The Value Conscious Shopper: A Nielsen Global
Private Label Report™” , 2011: 2

2.3. Ozel Markalarinin Gelisimini Etkileyen Unsurlar

Gilintimiizde hizli gelisen bilim ve teknolojiye bagh olarak, hizli iletisim ve bilgi aglar
sayesinde isletmeler kendilerini artik hem ulusal hem de uluslararasi rekabetin ortasinda
bulmaktadir. Ayrica degisen tiiketici kimligi, artan beklentiler ve giin gectik¢e zorlagan
miisteri tatmini, lirlin ve hizmetlerin rakiplerden farklilastirilmasini zorunlu kilmaktadir.
Degisen bu cevre kosullar1 iginde birgok sektorde geleneksel yapilardan uzaklasilmaya
ve yeni yapilanmalara gidilmektedir. Bu konuda yasanan en canli 6rneklerden biride
perakendecilik sektoriidiir. Ureticinin iirettigi ve perakendecinin uyguladig1 geleneksel
yaklagim yerine bu sektorde yasanan yapisal degisimlerle perakendeciler, tiiketici
ihtiyaclariin tatmin edilmesinde etkin bir rol oynar konuma getirmistir. Bu noktada
perakendeciler kendilerini farklilastirabilmek, rekabet avantajlar1 olusturmak ve boylece
tiikketicilerde tercih nedenleri yaratabilmek i¢in Oncelikle pazarlama alaninda olmak
lizere diger bircok alanda yeni stratejiler gelistirmeye baslamistir. Uye kartlar1, banka
kredi kartlari ile yapilan ortaklasa calismalar, Internet {izerinden satislar ve hizmetler bu
yeniliklere ornek olarak verilebilmektedir. Ancak bunlardan baska, sistem icinde
bahsedilen geleneksel yapidan farkli bir konuma gegiste etkili olan en 6nemli yenilik

perakendecilerin kendi markalarini gelistirme cabalaridir (Pala ve Saygi, 2004: 45).
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Hoch ve Benarji’nin (1993) yapmis olduklar1 ¢calismada perakendeci markali iiriinlerin
bliylimesinin veya kiigiilmesinin donemsel veya dongiisel bir diizen izledigini
belirtmislerdir. Zor ekonomik kosullarda, tiiketicilerin harcanabilir gelirleri diismekte,
perakendeci markali {iriinlerin ise begenisi yiikselmektedir. Tersine, ekonominin
iyilestigi donemlerde, iiretici markali {riinlerin pazar payr artmaktadir. Kisaca,
tilkketicilerin harcamalarindaki diisiis ve enflasyondaki artig, perakendecileri sattiklari
iriin gruplarinda bir yenilik getirmelerine neden olmustur. Perakendeciler diger
zincirlere kars1t kendilerini farklilagtirmak amaciyla kendi marka portfoylerini
olusturmuglardir. Kendi miilkiyetleri altinda yarattiklar1 iriinlerle sermayelerini
desteklemiglerdir. Perakendeci markali iriinlerin gelisimine katkis1i olan faktorler

sunlardir (Tuzcuoglu, 2004: 26’dan akt.,Savas¢1, 2003: 87);

Uretici markali iiriinlerin  fiyatlarinda onemli  yiikselis: 1980°’1i yillarn  son
donemlerinde benzin fiyatlarindaki asir1 ylikselisin de etkisiyle tiretici markali tirtinlerin
fiyatlarinda onemli oranda artislar goriilmiistiir. Onceleri sadece markali iiriinlerin
kalitesini taklit edip ucuz iiriinlerin kalitesini taklit edip daha ucuza benzer {iriini
piyasaya sunmay1 hedefleyen market zincirleri artik, markal iirlinlerle rekabet etmek
icin, tiiketicinin farkli ihtiyaglarin1 tatmin eden daha da gelismis iriinler sunmaya
basladilar. Hatta bazi perakende zincirleri, iki ayri marka yaratip, farkli gelir
seviyesindeki miisterilere hitap etmeyi basarmiglardir. Amag artik eskisi gibi en ucuz
alternatif iirtinii sunmak degil, miisterilere fiyat/kalite oran1 bakimindan en iyi {riini

sunup, o Uriiniin bulundugu tek yer olan perakende zincirine getirmektir.

Uretici markalarimin kuponlarim azaltmalari: 1980’ler sirasinda iireticiler kuponla iiriin
satmay1 arttirmiglardir. Perakendeciler genelde tutundurma faaliyetlerinde iiriinlerine
ikili ve ti¢lii kupon eklemisler, bu yolla tiiketiciler bildikleri markalar1 diisiik fiyatlarla
satin almiglardir. Son zamanlarda, tedarik¢ilerin kupona eskisi kadar onem vermemeleri,

perakendeci markalarin ¢ekiciligini arttirmistir.

Uretim  teknolojilerinin yayginlasmasi: Uretim teknolojilerinin  yayginlagmasiyla,
perakendeciler tarafindan ulusal markalar ve perakendeci markalar1 arasindaki kalite
farkinin azaltilmaya yonelik caligmalar yapilmistir. Carsky (1994), Lander (1991),
Peterson vd. (1991) yapmis olduklar1 ¢alismalarda 1978-80 yillarindan 1988-90 yillari

arasindaki donemlerde yaptigr “Tiiketici Raporlarinda’ iirlinlerin ¢esitli niteliklerini
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karsilagtirarak, iki donem arasindaki kalite farkliliginin 6nemli oranda diistiiglinii ortaya

cikarmiglardir.

Kalite degismesinde algilanan diisiis: Onemli kalite farklihginin azalmis olmasinin,
tiikketiciler arasinda bu degisikligin algilanmis olmasi da perakendeci markalarinin
yiikselisine katkida bulunmustur. Ulkemizde, bazi perakendeciler ilk zamanlarda,
kapasiteleri ve iiretim kaliteleri ¢ok da yiiksek olmayan bazi firmalara perakendeci
markali iirtin yaptirmislardir. Ancak zamanla bu durumdan vazgecilmis ve kendi
gruplarinda standartlara uygun kosullarda iiretim yapan firmalarla ¢alismalara devam
edilmistir. Boylece perakendeci markali {iriinlerin kalitelerinden taviz verilerek ucuz

fiyatlarla satildig1 konusundaki tartismalara da bir son verilmistir.

Perakendecilerin giicii: Perakendecilerin dagitim kanali i¢inde giiclerinin artmasina

bagli olarak kar paylar1 perakendeci markali iiriinler yoluyla, yiikselmeye baglamistir.

Tedarikgiler tarafindan pazar bogsluklarimin goriilmiis olmasi: Bazi tedarikgiler ve
perakendeciler, tliketici aliskanliklarindaki degismeleri ve tiiketicilerin iiriin degerini
tespit ederken yaptiklart mukayeseleri fark etmis olmalari, buna yonelik programlar
gelistirmelerine neden olmustur. Bundan dolayi, perakendeci seviyesinde markali
tirtinlerin {reticiler tarafindan fiyatlarin yiikseltilmesi, perakendecileri yeni arayislara
yoneltmistir. Ornegin, perakendeci firmasi Loblaw 6nemli iiretici markalarn fiyat
yiikseltmelerinden yararlanarak kaliteli President’s Choice isimli kendi markasini

cikarmistir.

Egitimli tiiketicilerin oranmimin yiikselmesi: Egitimli tiiketiciler daha bilinglidirler.
Bundan dolayi, fiyat farkliliginin ¢ok biiyiik olmasi, bilingli tiiketicilerin fiyat avantaji
saglamas1 kadar, {reticisinin kim oldugundan da haberdar olmalar1 perakendeci
markalarin1 alma egilimlerini ylikseltmistir. Ciinkii, bilgili tiiketiciler perakendeci

markalarin da iiretici firmalar tarafindan iiretildigini bilmektedirler.

Ozetle, perakendeci markali iiriinlerin pazardaki biiyiimelerinin nedenleri arasinda
fiyatinin diisiik olmasi, bu iirlinlerin kalitelerinin giderek artmasi, 6zellikle biiyiik
perakendecilerin  giderek saldirgan pazarlama programlart uygulamalar1 ve
perakendecilerin yiiksek kar marj1 istekleri sayilabilir. Dagitim kanali igindeki bu gii¢
dengesindeki degisimle beraber perakendeciler iireticiler karsisinda rekabet avantaji

yakalayabilmek, hem kullandiklar1 teknolojide hem de pazarlama yontemlerinde
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farklilik yaratabilmek, tiiketici sadakati kazanabilmek ve pazar paylarini arttirabilmek
icin kendi perakendeci markalarin1 gelistirmislerdir. Bu sekilde, market zincirleri, kar
marjlarini arttiracaklar ve marka bagimlist miisterilerini muhafaza edebileceklerdir.
Perakendeci markali iirtinler, markali iirtinlerini yiiksek kar marjlar1 ile satan iireticiler
ile tiiketicilere ucuz irlin sunmak isteyen market zincirleri arasindaki rekabetin bir

sonucu olarak ortaya ¢ikmistir.

Genel Ekonomik Durum: Ekonomik durgunluk dénemleri tiiketicileri yeni aligveris
sekilleri denemeye zorlar. Bu zor siiregte 6zel markalarla ilgili olumlu deneyimler bu
markalara kars1 kacinilmaz bir aginalik ve olumlu bir tutum gelistirir. Bu durum uzun
vadede miisterinin bu {iriinleri satan perakendeciye sadakat gelistirmesiyle sonuglanir.
Ekonomik durgunluk déneminden sonra tiiketicilerin bir kismi, durgunluk doneminden
once satin aldiklar1 ulusal marklara donerken biiyiik bir kismi ekonominin diizeldigi
donemde de 6zel markali tirlinleri kullanmaya devam etmektedir. Amerika’da yasanan
en son ekonomik durgunluk donemindeki satis rakamlari ve tiiketici davranislar1 da bu

bilgileri dogrular niteliktedir

Zorlu ekonomik kosullar igerisindeki iilkelerin kriz donemindeki satin alma davranislari
incelendiginde birgok iilkedeki 6zel marka tiiketiminin artt1ig1 gdzlemlenebilir. ispanya,
Yunanistan ve Portekiz’deki tiiketiciler ekonominin kotii oldugu donemlerde o6zel
markal1 {irlinlere yonlendiklerini sodyleyen tiiketicilerin en fazla oldugu iilkeler
icerisinde ilk 3 siray1 olusturmaktadir. Tiirkiye is bu siralamada 8. sirada gelmektedir.
Kriz doneminden sonra Tiirkiye’de yapilan akademik calismalarin biiyiik bir kisminda
da bu bilgiler dogrulanmistir. Bunlara ek olarak, bu siralamada 2. durumda olan
Vietnam’da ¢alismanin yapildigi donemde ekonomik kosullarin normal oldugunu da

vurgulamak gerekir (AC Nielsen, 2011: 5).
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Sekil 2.6: Ekonomik Kriz Dénemlerinde Ozel Marka Satislarinin En Cok Arttig1 10
Ulke

Kaynak: AC Nielsen , ’The Rise of The Value Conscious Shopper: A Nielsen Global
Private Label Report’” , 2011: 5

Ekonomik iyilesme donemlerinde ise 6zel markali {iriinlerin biiyliime hiz1 gerilemekle
birlikte, iiretici markali iiriinlerin ge¢miste sahip olduklar1 pazar payinit yeniden ele
gecirmeleri ise miimkiin olamamistir. Zira 6zel markali irlinlerin baglangicta sahip
olduklar1 diisiik fiyathi-diisiik kaliteli imaj1 gliniimiizde degismekte olup, degisim
tiikketici aligveris aliskanliklarindaki 6zel markali iirlin algisi ile paralel seyretmektedir

(Plat 2012: 22).
2.4. Ozel Markalarinin Amaclari
Ozel markalarin amaglar1 asagidaki sekilde siralanabilir (Kilig, 2011: 174);

e Pazar payini artirmak,

Ulusal markalarin raflardaki kullanilabilirligini azaltmak,
e Ureticilerle iliskileri gelistirmek,

e Daha fazla tiiketiciye ulasmak,

e Magaza amacini giiglendirmek,

e Raf alanlar iizerinde kontrol saglamak,

e Maliyet kontroliiyle tiiketiciye diisiik fiyat sunmak,

46



o Ureticilere kars1 pazarlik giicii elde etmek,
e Kar marjlarini arttirmak,

e Karliligt ve geliri yiikseltmek gibi amaglarla 6zel markalarin iiretimini

gerceklestirirler.

Perakendecilerin 6zel marka kullanmaktaki en énemli amaglarindan birisi de bu yolla
sadik miisteriler elde edebilmektir. Sadakat miisteri tatmininin bir sonucudur. Bu
yiizden tatmin olmus miisteriler, yiiksek olasilikla, aligveris yaptiklar1 perakendecilere

diger miisterilerden daha sadik olacaktir (Aydin ve Say, 2008: 18).
2.5. Ozel Markal Uriin Cesitleri

Gerek Amerika'da gerekse Avrupa'da perakendecilik sektorii i¢inde bu markalarin
temelde tic farkli sekli ile karsilasilmaktadir. Bunlar pazarda olusum sirasina gore
jenerik {iriinler (no-names), klasik perakendeci markalar1 Ozel Markalar (Private
Labels) ve Market Markalari ile birlikte (Store Brands) ele alinmaktadir ve perakendeci
prim markalart (Premium Private Labels) olarak adlandirilmaktadir (Schneider, 2004:

20).

Jenerik iirtinler, perakendeci kontroliinde {irettirilen, genellikle diiz beyaz bir ambalaj
icinde, siyah yazi karakterleriyle kategorize edilen ve yiiksek kaliteyi garanti edemeyen,
cok ucuza satilan markalar seklinde ifade edilmektedir. Diinya perakendeciliginde
pazarlama ve markalama kavraminin ¢ok 6nem tasimadigi 6zellikle gida tirlinlerinde
sadece fiyatin tiiketici satin alma davranislarinda etkili degisken oldugu donemlerde bu
markalar pazarda konumlandirilmistir. Discounter tipi perakendecilerin artis1 ile
kaybettikleri miisteri kitlesini yeniden kazanmak isteyen silipermarket zincirleri
tarafindan irettirilmis bu markalar zamanla yerini Tirkiye'de de gilincel bir kavram

niteligi tasiyan klasik perakendeci markalarina birakmistir (Bardake1 v.d., 2003: 34)
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Tablo 2.2.

Perakendeci Marka Cesitlerinin Karsilastirilmasi

Jenerikler Klasik Perakendeci Premium Markalar
Markalar
Marka . . .
Miilkiyeti Perakendeci Perakendeci Perakendeci
Uriin Daha ¢ok temel gida e . Tim lirtin gwplaﬁn .
. . A Tiim trlin gruplan yiiksek teknoloji tirtinleri
Kategorisi iiriinleri dahil
. | Ortavebiyikoleekli | 0k sleek
Kiigiik ve orta olgekli isletmeler ile sadece . .
isletmeler ile sadece bu
. genelde konusunda bu markalarin .
Uretici e markalarin liretiminde
uzmanlagsmamig ulusal iretiminde uzmanlasmis ulusal ve
iireticiler uzmanlagmis ulusal uluslaraiasfiire ticiler
ureticiler
Kab(l;} edllleblhr iretici marka ile rekabet
Uriin Kalitesi Diisiik useyde edebilecek diizeyde
perakendecinin kalite yiiksek kalite
garantisi
. Uretici markalarma Uretici markalarin
. .o Uretici markalarina o e r s . .
Fiyat Diizeyi . o gore diisiik jeneriklere diizeyinde veya daha
gore ¢ok diisiik o N
gore yiiksek yiiksek
- Sadece perakendecinin | Sadece perakendecinin Sad.ec? p;rak@decmm
Dagitim kendi zincirleri ST kendi zincirleriyle sinirh
endi zincirlerinde kendi zincirlerinde degil / Yaygm dagitim
Reklam Uriin odakli degil Uriin ve perakendeci Uriin ve perakendeci
perakendeci odakli odakli odakli
Bilingli olarak Beklentileri Uretici markalart ile
Ambalaj beklentinin ¢ok altinda | karsilayacak diizeyde, arisabilecek diizevde
basit ve siradan abartisiz ancak sik yars y
Hedef Kitle Alim giicii kisith grup Orta ve orta u;tu gelir Yiksek gelir seviyesi
seviyesi
Tiiketici Satin T
alma Diistik fiyat Iy kshti;h%ze;mde Yiiksek kalite
Motivasyonu Ve Y

Kaynak: Pala M., Sayg1 Y. Birol, Gida sanayiinde biiyilk magazalarin 6zel markali

{iriin uygulamalari, Istanbul Ticaret Odas1 Yayinlari, 2005: 45
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Klasik perakendeci markalari ise, perakendeci isletme tarafindan her tiirlii iiriin, fiyat,
dagitim ve tutundurma politikalarina ait kontroliin iistlendigi ve bu konuda sistematik
caligmalarin yine perakendeci tarafindan gelistirildigi markalardir. Bu markalar, daha az
taninmig iiretici markalariyla kiyaslandiginda % 10-40 oraninda daha diisiik fiyath
olmaktadir. Gelistirildigi ilk donemlerde, perakendeci markalar1 taninan markalari taklit
ettigi, ancak daha sonra kendi kimliklerini kazanarak belli bir kalite diizeyini
tutturmuslardir. Perakendeci markalar1 tiiketiciye daha uygun fiyatlarla sunulmustur.
Perakendeciler agisindan rakiplerden farklilagabilme alaninda Onemli avantajlar
beraberinde getiren bu markalar miisterilerde magaza sadakati yaratmada da olumlu

etkiye sahiptir (Pala ve Saygi, 2005: 46).

2.6. Ozel Markalarin Perakendeci Uretici ve Tiiketiciler Acisindan

Degerlendirilmesi

Ozel markal iiriinler, ulusal markali iiriinlere gore cesitli avantaj ve dezavantajlar1 da
beraberinde getirmektedir. Bu boliimde, 6zel markali iiriinlerin tiiketicilere ve tireticilere

sagladig1 bu avantaj ve dezavantajlar degerlendirilecektir.
2.6.1. Ozel Markanin Perakendeciye Sagladig1 Avantaj ve Dezavantajlar

Perakendeciler acisindan "6zel marka" konusunun artan 6nemi Oncelikle karliligin
yiikseltilmesi amaciyla ortaya c¢ikmistir. Yogun rekabet karsisinda tiiketicileri
kendilerine cekebilmek amaciyla, perakendeciler kendi markalarini 6nemli bir arag
olarak kullanmaya baglamislardir. Bu sayede miisteri sadakati yaratilmasi, isletme
gelirlerinin arttirilmasi, firma imajinin desteklenmesi, lreticilerle pazarlik giiciiniin
arttirtlmast  ve  sunulan driin  gam1  icindeki eksikliklerin  tamamlanmasi
hedeflenmektedir. Tim bunlarin yaninda Ozellikle biiyiikk oOlgekli perakendeciler
acisindan uluslararasi pazarlara agilma caligmalar1 konusunda perakendeci markalarinin
onemini vurgulamak gerekmektedir. Farkl iilke pazarlarina girildik¢e perakendecilerin
kendi markalar1 ile yeni tiiketici gruplarina ulagmasi ve buna bagli olarak magaza

bilinirliginin arttirilmasi da olas1 bir sonuctur (Pala ve Saygi, 2004: 48).

Bir perakendecinin spesifik bir iiriin grubunda 6zel markali bir iirline sahip olmasi
durumunda s6z konusu perakendeci normalde iiretici isletmeler tarafindan
gerceklestirilen markalama, paketleme, stoklama, promosyon ve reklamlar gibi bir ¢ok

pazarlama faaliyetleri icerisine girecektir (Benedict v.d, 1997: 919).
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Ozel markali iiriinlerin perakendecilere sagladigi birgok avantaj bulunmaktadir.
Bunlarin baginda 6zel markali {irlinlerin perakendeciye ulusal markali iiriinlerden daha
yiiksek kar marj1 saglamasi gelmektedir. Bu markalar ayn1 zamanda perakendeciye
yonelik bir sadakat olusmasini da saglayabilirler. Bu, tiiketicinin uzun vadede ayni
perakendeciden aligveris yapmasmi ve boylelikle perakendecinin uzun doénemde
karliliginin artmasini saglayacaktir. Bu yilizden perakendeciler yalnizca 6zel markalar
tanitmaya degil, bu markalarin pazardan miimkiin oldugunca yiiksek pay elde etmesini
saglamaya c¢alismalidir. Perakendeciler teorik olarak 6zel markalari, ulusal markalara
kars1 favori marka konumuna getirme giiciine sahiptirler. Ciinkii perakendeciler yalnizca
0zel markanin degil, ulusal markanin da fiyatinin belirlenmesinde rol oynarlar ve bu
tirtinleri magazalarinda istedikleri konumda bulundurabilirler (Hoch ve Banerji, 1993:

60).

Miisterilerinin lizerinde daha giiclii bir etki birakmak isteyen perakendeciler daha fazla
sayida, kendilerini temsil eden iriinler olan 06zel markali {rlinleri {iretmeye
baglamiglardir. Bu {iriinler sadece o perakendecinin magazasinda bulunacak ve kendi
ismi ya da markasini tagimaktadir. Ayni zamanda bu 6zel markali iirtinler tiiketici
acisindan daha yiiksek bir “’deger’’ ifade edecektir. Burada deger yalnizca fiyati ifade
etmemekte, tiiketicinin 6dedigi para karsiliginda elde ettigi tiim tliketim ¢iktilarim

kapsamaktadir (plma.com,2010).

Perakendeciler 6zel markalarini stratejik olarak, ulusal markalarin raflarda isgal ettigi
alan1 azaltmak i¢in kullanabilirler. Ayn1 zamanda 6zel markalar, ulusal markalarin
raflarda kaybettigi pay1 geri kazanmak i¢in fiyat indirmelerini saglamak amaciyla da

kullanabilirler (Garretson v.d., 2002: 91).

Perakendeciler 6zel marklarini, diisiik reklam ve promosyon maliyetleri, iiriinii standart
bir sekilde iiretebilme gibi imkanlar1 nedeniyle oldukga diisiik fiyatlardan satabilir ve bu
sayede de ulusal markalardan ¢ok daha yiiksek kar marjlar1 elde edebilirler (Baltas,
1997: 315).

Ozel marka iiretiminin en dramatik etkilerinden birisi de kanal hakimiyetinin iireticiden
perakendeciye dogru kaymasidir. Bu etki genellikle perakendecinin biiytikliigliyle dogru
orantilidir. Kanaldaki bu giiciin perakendeciye dogru kaymasi perakendeciye olgcek

ekonomisi avantajlarinin yaninda kanal bilgisine sahip olma imkanin1 da vermektedir.
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Tedarik zincirindeki bilgilere artan oranda erisebilme imkan1 sonucunda bu
perakendeciler elde ettikleri bilgileri kendi menfaatlerine kullanma avantajina da sahip
olacaklardir. Buna paralel olarak, perakendeciler imaj gelistirme ve sadece kendi
magazalarinda bulunabilecek iirlinleri kullanmak suretiyle pazarda farklilik

yaratabileceklerdir (Aydin ve Say, 2008: 6).

Perakendecilerin gecit bekgiliginin verdigi gliciin yani sira lreticiler karsisinda kendi
markasini tasiyan “6zel markali” (private label) {iriinleri ile ayn1 zamanda rakip olarak
yer almasiyla tedarik zincirindeki giic dengesi perakendeci lehine doniismektedir.
Perakendeciler kendi markalarini tasiyan Ozel markali iriinleri ile saglayicilar
karsisinda artik yalnizca miisteri ve raf saglayicisi olarak degil, ayn1 zamanda rakip

olarak yer almaktadir (Plat, 2012: 22).

Ozel marka kullanmanin perakendecilere sagladigi vyararlar1 soyle ozetlemek

miimkiindiir (Savas¢i, 2002: 95):

e Perakendeciler pazar boliimlendirme yaparak sadece fiyata duyarl tiiketicilere
degil, yiiksek kaliteli lirlin sunarak diger pazar boliimlerine de hitap ederek, bu

markalar yoluyla pazarda esnekliklerini arttiracaklardir

e Perakendeci markalari, perakendecinin magaza trafiginin artmasina yardimci

olur. Pazarlama bilesenleri tizerinde kayda deger bir kontrole sahip olurlar.
e Magaza raf alani lizerinde denetimi arttirir.

e Satin aldig1 markalara gore firma daha diisiik maliyetle raflarin1 doldurabilir.
Boylece, tretici markali treticilerin nedensiz olarak fiyat yiikselttiklerinde,
perakendeciler de 6zel markali {iriinlerin raf alanim1 genisleterek, raf alan
lizerinde denetimini artirabilirler ve bliylik markalarla bu yolla rekabet

edebilirler.
e Maliyet kontroliinii perakendeciler kendileri yaptiklari i¢in tiikketiciye maksimum
indirim yapabilirler.

e Rakip magazalarda bulunmayan 6zel markali hatlar sunarak miisteri bagliliginin
yaratilmasint saglayabilirler. Perakendeci markali {driinler tiiketiciye kalite
acisindan tatmin diizeyi iliretici markalarla rekabet edecek giicte oldugunda ve

pek cok iirtin grubuna uygulandiginda miisteri baglilig1 yaratilmis olacaktir.
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e Perakendeciler, kendi markalarini iireticilerin markalarindan daha diisiik bir
fiyatla elde edebilir ve satabilirler. Bu nedenle iiretici markali iiriinlerin biraktigi

marjlardan daha yiiksek bir kar marjina sahip olabilirler.
e Dagitim kanal {iyesi olarak, iireticiye daha yliksek pazarlik giicii olusturabilirler.
e Daha sik stok kontrolii yapabilirler.
e Uriin 6zellikleri ve kalitesi konusunda daha yakin takip olanag: yaratabilirler.

e Perakendeciler, 6zel etiketli iiriinleri sunarak belirli {riinlerin diisik fiyath

taklitlerini olusturabilirler.

e Ekonomik kosullardaki olumsuzluklardan perakendecinin daha az etkilenmesini

olanak saglayabilirler.

e Market markalar perakendecinin imajmi arttirmak ve tiiketici ile iliskiyi

giiclendirmeye yardim edebilirler.

Ozel markalarin perakendecilere sagladiklar1 avantajlarin  yaninda birgok
dezavantaj da bulunmaktadir. Ozel markalarin, perakendeciler agisindan

dezavantajlar1 su seklide 6zetlenebilir (Levy ve Weitz, 2011: 345-346);
e  Ozel markalarmin piyasaya yeni siiriildiikleri dénemde tiiketici talebi yoktur.

e Perakendeciler, tliketici farkindaligi yaratmak icin tutundurma faaliyetlerine

agirlik vermek durumundadir, bu da beraberinde yiiksek maliyetler getirebilir.

e Satig personelinin, ulusal markalar karsisinda perakendeci markalarinin

tutundurmasinin gerceklestirilebilmesi i¢in egitilmesi gerekir.

e Perakendeci markalarinin marjlarinin yiiksek olmasina ragmen, iiriin gelistirme

ve tasarim ekibi gibi ek maliyetler dogar.

e Perakendeci markasinin liretimi farkli sehirde ger¢eklesiyorsa, iirlinlerin nakliye,

sigorta ve ihra¢ konular1 perakendeci i¢in ilave zaman ve maliyet getirir.

e Ayrica, perakendeci markasinin baska bir sehir veya iilkede iiretilmesi

durumunda kalite kontrolii de gii¢lesir.

Ozel markal: iiriinlerin perakendeciler agisindan riskli olmasmin bir diger nedeni de

diistik kaliteli iiriinlerin perakendecinin imajina zarar vermesi ihtimalidir. Her ne kadar
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perakendeciler iiriinleri kabul etmeden Once cesitli testler yaptirsalar da buna ragmen
bazi iiriinler yeterli kalitede olmamaktadir ve tiiketiciler kalite standartlarina uymayan
iiriinlere yonelik olumsuz diisiinme egilimi igerisindedirler. Yine ulusal markalara
oranla kullanilabilecek reklam ve tanitim olanaklari oldukga sinirli kalmakta hatta bazen
sadece magaza ic¢i ile siirli kalmaktadir. Bu gibi nedenlerle bu markalarin diisiik
bilinirlik oran1 ve diisiik fiyatlar1 yiiziinden kalitesiz cagrisimi yapmalar1 bu marklarin

ulusal markalar seviyesine ylikselmesini engellemektedir (Ailawadi, 2001: 307-314).

Perakendecilerin dniimiizdeki donemde agirlasarak karsilasacaklart asil sorun ise, raf
alaninin 6zel markal1 iirlinlere daha fazla tayin edilmesiyle nasil bir siirece girilecegidir.
Bu c¢ergcevede 0zel markali iiriinlerin gelisimi basta ikincil marka sahipleri iizerinde
olmak iizere markali liretim yapan iireticiler i¢in raf alanin1 daralmasi veya rafa giris

sartlarinin agirlasmasi yoniiyle onemli kaygi yaratmaktadir (Plat, 2012: 22-23).
Tablo 2.3.

Tiirkiye’de Diizenli Ahsveris Yapilan flk 10 Perakendeci Zinciri*

Chains / Zincir 2007 2008 2009 2010
il (n=656) (n=703) (n=700) (n=710)
BiM 289 & 532 a 55 A 703
Carrefour 256 W24 W 233 A& 249
Kipa 162 & 192 & 219 A 237
Migros 279 & 393 w 29 w 213
DiaSa 67 & 201 w 16 A 175
Sok 6.3 A 262 v 144 a: - 172
Kiler 116 4 138 4 20.1 w 166
Pehlivanoglu 71 w 51 & 59 A 72
Metro 47 A 71 V¥ 51 A 59

Kaynak: Ipsos KMG, ‘’Market Markalarinda Son Trendler’’, 2010: 36
*Siralama 2010 yili degerlendirmelerine gore yapilmigtir

Yukaridaki sekildeki ilk 3 firmanin ikisi 6zel markali iirlinleri i¢in en ¢ok tercih edilen
firmalar igerisinde iki 2 sirayr paylagsmaktadir. Bu da, O6zel markali iiriinlerin

perakendecilerin biiylimesinde dnemli bir unsur oldugunun gostergesidir.
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Tablo 2.4.

Ozel Markah Uriinler i¢in En cok Tercih Edilen Marketler

2008 2009 2010
{n=253) (n=224) (n=306)

BIM 344 L 45 L g0
Kipa 10.7 A 183 W 24
Kiler 28 A 36 A g5
Migros 233 w 103 W g3
Tansas 158 & 219 W g5
DiaSA W Y Wy W .,
Carrefour 126 v 8 ¥ 59
Sok 158 W 58 A sg

Kaynak: Ipsos Kmg, ‘’Market Markalarinda Son Trendler’’, 2010: 36

Tiiketicilerin %67.7’si 6zel markali irlinler icin o6zellikle kullandiklar1 marketler
oldugunu ifade etmektedir. Bu oran dnceki yillara gore artis gdstermistir. Ozel markali
{iriinleri igin tercih edilen marketler arasinda 2010°da BIM %60.1 ile en fazla tercih

edilen perakendeci olmaya devam etmektedir (Ipsos Kmg, 2010).

Listede 1. Sirada olan BIM firmasinin tiim {iriinleri icerisinde 6zel markali {iriinlerinin
tiim {iriinleri igerisindeki yiiksek pay1 stratejik oneme sahiptir. BIM firmasmin tiim
driinlerinin  %60’1 (650 kalem {irlinden 460 tanesi) Ozel markali {riinlerinden

olusmaktadir (http://www.perakende.org, 2011).

1995 yilinda Alman yiiksek indirim magaza devi Aldi’yi 6rnek alarak yola ¢ikan BIM
bugiin 3050 magazali bir dev konumuna gelmistir.2010 yilin1 yaklasik 6.5 milyar lira
ciro ve 245.6 milyon lira net karla kapatan BIM’in piyasa degeri ise 5 milyar dolarin
tizerine ¢ikmis bulunmaktadir. Tiirkiye ’de satilan her 100 kutu UHT (uzun Omiirlii)
siitiin 25”ini BIM’in “Dost” markali siitii olusturmaktadir. Dost Siit, Tiirkiye nin 2001
yilindan sonra hizla gelisen 6zel marka perakendeciligi igerisinde en dnemli markadir.
O doénemde Adapazar1 Pamukova’da kurulan ve BIM’e Dost Siit’ii 6zel marka olarak
iireten Ak Gida su anda Tiirkiye’'nin en biiyiik siit iireticisi konumundadir. Yine

Tirkiye’de satilan ketcap ve mayonezin yaklasik yiizde 25’1, dis fir¢alarinin yaklasik
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yiizde 40’1 BIM’in 6zel markali iiriinlerinden olusmaktadir (http://www.radikal.com.tr,

2011).

Goriildiigii gibi 6zel markali iirtinlerinin raflarinda yeterince yer kapladigi firmalar

olduk¢a basarili bir grafik cizmektedir. BIM firmas1 Tiirkiye’de bu konudaki

onciilerdendir ve 6zel markal {iriinleri sayesinde tiim perakendeci firmalar icerisinde

olduk¢a 6nemli bir konum elde etmeyi basarmistir.

2.6.2. Ozel Markanin Ureticiye Sagladigi Avantaj Ve Dezavantajlar

Ozel markali iiriinler iireticiye 6nemli avantajlar saglamaktadir. Bu avantajlar su

basliklar altinda toplanabilir (Savasci, 2003: 92-93);

Atil kapasiteyi degerlendirmek: Bazi ireticiler 6zel markali iirlinlerin iiretimini

fazla kapasitelerinden yararlanmak i¢in kullanmaktadirlar.

Maliyet minimizasyonu: Eger bir {retici sirket, yeterli iirlin gelistirme
tecriilbesine ve gelismis Uretim yontemlerine sahipse, perakende zincirleri
tarafindan kolayca ©6zel markali {riin siparisi alabilecektir. Biiyiik siparis
miktariyla bu tip bir iiretim, firmanin kendi markali Giriinlerini tiretmesinden ¢ok
daha karli olabilecektir. Bu iirtinleri Uiretici firmalar rekabet¢i avantaj saglamak,
kitlesel iiretim yaparak dagitim ve lretim maliyetlerini diisiirmek amaciyla
gerceklestirmektedirler. Ureticiler iiriin fikirlerini denerken, 6zel markali iiriinler
onlara biiylik fayda saglamaktadir. Cilinkii tiiketicileri ¢ekmek icin yogun ulusal
reklamlara harcama yapmalar1 gerekmemektedir. Perakendeciler kendi
raflarinda 6zel markali {riinleri sergileyerek bu maliyetten iireticileri

kurtarmaktadirlar.

Rakibe firsat tanimamak: Bazi Ureticiler (6zellikle hem kendi iiretici markalarini
tireten hem de perakendeci adina {iretim yapan), {riin kategorilerini
etkileyebilme, {iretici marka ile ©zel marka arasinda raflarin tahsisini,
aralarindaki fiyat farkini, iretici markal iirlinlerin promosyon zamanlamasini
diizenleyebilmek ve daha iyi tedarik hizmeti verebilmek istegiyle 6zel markali
tirtinleri tretmektedirler. Ayrica bu yolla, iireticiler tiiketicilerin bu 6zel markali
tirtinlere kars1 tutumlarii ve maliyet yapisini 6grenerek, kendi markalarin1 daha

1yl savunma becerilerini arttiracaklardir.
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Pazara kolay girme imkani: Yeni iiriin kategorilerine girmek isteyen {ireticiler
oncelikle 6zel markali iirinlerin liretimini {stlenip, perakendecilerle birlikte

calisarak risklerini diisiirmekte ve bdylece pazar paylarini ylikseltmektedirler.

Alt markalar ile rekabet edebilmek: Ucuz iirlinlere pazar pay1 kaptirmamak igin
yeni stratejiler gelistirmek zorunda kalan tiretici firmalar, reklam ve promosyon
kampanyalari da olmadan market markali iiriinleri kullanabileceklerdir. Bu
sekilde esas markalarinin fiyatlarini ¢ok diisiirmeden ve fiyata dayali rekabette
karli ¢ikarak varliklarini = siirdiirebileceklerdir. Bu durum, 6zellikle kriz
doneminde ulusal markalarin fiyatlarini diisiirmeleri, tiikketicinin goziinde marka
konumlarim telafi edemeyecek sekilde degistirme olasiligina karsi da avantaj
saglamaktadir. Ozellikle, biiyiik iiretici firmalar 6zel markalar1 yoluyla hem
pazar paylarin1 korumakta hem de tiiketicinin goziinde olumsuz imaj
yaratilmasint Onlenmis olmaktadir. Bu sekilde, pazarda yasanan durgunlugu
perakendecilerle daha yakin iligkiler kurarak krizde ihtiyaglar1 olan satis

seviyesine ulasabileceklerdir.

Pazar paylarim korumak: Ureticiler kendi markali iiriinlerinin fiyatlarmi
yiikseltmeye karar verdiklerinde, 6zel markali {riinleri fiyata duyarh
misterilerin diger rakip markali {irlinlere yonelmesini engellemek amaciyla
perakendeci adina iiretim yaparak, pazar paylarini korumay1 amaglamaktadirlar.
Veya 0Ozel markali {iriinleri, pazar lideri ireticinin trlnlerini taklit etmek

amaciyla da kullanmaktadirlar.

Uretici markalar icin sans yakalamak: Uriin gelistirmek ve tutundurmak icin
gerekli yatinimlar yapacak finansal giice sahip olmayan iireticiler Ozellikle
Kobiler, perakendecilere bu iirliniin {retilmesi ve piyasaya ¢ikarilmasi
konusunda teklif gotiirerek ve perakendeci magazanin markasi altinda iiretim
yaparak hem tanitim masraflarindan kurtulacak hem de raf listeleme ticretleri

0demeden bu iiriinii piyasaya siirebileceklerdir.

Pazarlama biitcesini azaltma: Ozel markali iiriin sunan {ireticiler, kendi
markalar1 ile 6zel markali iirinlerin fiyat degisimlerini ve tutundurma
faaliyetlerini koordine edebileceklerdir. Perakendeciler iireticilerle yaptiklar

0zel markali {riin anlagmasiyla, iriinlerin reklaminin ve tutundurma
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faaliyetlerinin diizenlenmesinden sorumlu olurlar ve iireticilerin kendi markali

tirtinlerine 6dedikleri gibi ayr1 bir licret 6demesi yapmazlar.

e Perakendecilerle stratejik ortaklik kurma ve daha iyi 6deme kosullari: Eger 6zel
markali trlinler iyi satis yapiyorsa, perakendeciler tedarikcilere bazi ozel
ayricaliklar saglayabilmektedirler. Perakendeciler, tiiketicileri satin alma
davranislart hakkinda elde ettikleri verilerini {ireticilere verebilmektedirler.
Ayrica, raflarii diizenlenmesinde ve tutundurma faaliyetlerinde yapilabilecek
degisikliklerde yorumlarda bulunabilmektedirler. Ureticiler ise, perakendecilere
pazar1 boliimlere ayirmada, tiiketiciler i¢in tirline uygun stoklarin yaratilmasinda

danismanlik hizmeti saglayabileceklerdir.

Burada {ireticilerin dikkat etmesi gereken en 6nemli konu, bu siirecte sabirli ve {iretken
olmaktir. Ozel markali iiriinleri yaptiran firma kendi adina iirettirdigi 6zel markall
tiriinleri, istedigi gibi denetleme, kalitesini kontrol etme, ambalajlarinmi istedigi sekilde
degistirme olanagina sahiptir. Ayni1 zamanda tiiketicinin istek ve begenilerini yerinde
takip ederek, begeni kazanmis iriinleri trettirme, bdylece daha fazla {iriinii kendi
markasi1 altinda satarak karliligin1 yiikseltme avantajlar1 da buna eklenebilir ( Pala ve

Saygi, 75: 2005).

Perakende markalarimin bu avantajlar1 rekabet acisindan iiretici markalarini zorlamakta
ve pazar paylarimi diisiirmektedir. Ornegin, 1993 te ABD sigara sektoriiniin tartismasiz
lideri Phillip Morris zincir magazalarda satilan ucuz sigaralarla rekabet edebilmek igin
Marlboro markasinin satis fiyatin1 40 sent diisiirmiistiir. Fiyatta yapilan bu indirim,
firmanin borsadaki hisse senedi degerinde biiylik diisiise neden olmustu. Bu, 6zel
markalarla iiretici markalarinin ne kadar biiyiik bir rekabet i¢inde oldugunu gostermesi
acisindan carpict bir Ornektir (Quelch ve Harding, 1996: 100 ‘den aktaran Savasci,
2003: 91).

Perkanedeci markalarin diinyanin her yerinde biiyiidiigii bir gercektir. Bu sebeple 6zel
markalar {iretici markalarina biiyiik bir tehdit olarak goriilmektedir. Bu tehdit o kadar
biiyiiktiir ki bazi lilkelerde 6zel markali {irtinlerin hizli tikketim mallar1 icerisinde pay1
3’te 1 oranindadir (Parasal Deger). Miktar agisinda bakildiginda ise durum {iretici

markalar1 icin daha vahim bir hale gelmektedir. Ozel markalar iiretici markalardan
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ortalama olarak %33 daha ucuz olmalarinin avantaji sayesinde kimi iilkelerde tim

satiglar icerisindeki oran1 %50’lere ulagmistir (Lincoln ve Thomassen, 2007: 16).

Ozel markal1 iiriinlerde asil sorunlar perakendeci ile iiretici arasinda yasanmaktadir.
Uriinlerin tiiketiciye sunuldugu en son nokta olan perakendeciler kendilerini korumak
amaciyla sattiklar1 tirtinlerin kalite-fiyat iliskisine dikkat etmek zorundadir. Bu sayede
tiiketicinin gdziinde giivenirliliklerini koruyacaklardir. Uretici ile perakendeci arasinda
tedarik konusunda da sorunlar ¢ikmaktadir. Uriin teslimati diinyadaki uygulamalarda
genelde perakendecinin sorumlulugu altinda gergeklesirken, Tiirkiye’de bu sorumluluk
tireticiye aittir. Burada her iki tarafin da yapmasi1 gereken karsilikli anlagmalara bagh

kalmaktir (Pala ve Saygi, 2004: 13).
2.6.3. Ozel Markalarin Tiiketiciye Sagladigi Avantaj ve Dezavantajlar

Ozel markalarin diisiik iiretim maliyetleri, diisiik paketleme masraflari ve minimum
seviyedeki reklam giderleri sayesinde sunduklar1 diisiik fiyatlar, tliketicilere ulusal
markalara kars1 rekabetci bir alternatif imkani sunmaktadirlar (Dick, Jain ve Richardson

1995: 19).

Ozel markal1 iiriinler sayesinde tiiketiciler market alisverislerini almak istedikleri iiriin
kategorisi igerisindeki bir cok secenek icerisinden segme imkanina sahip olmaktadir. Bu
benzer nitelikteki {irlinlerin genis bir fiyat aralifinda satisa sunulmasi tiiketici igin

oldukg¢a avantajli bir durumdur (Aydin ve Say, 2008: 4).

Ozel markali iiriinler tiiketicilere diizenli olarak yiiksek kaliteyi elde edebilecekleri ve
ayni zamanda ulusal markalara gore 6nemli derecede ucuz olan iiriinleri elde etme
firsat1 ve segenegini sunmaktadir. Perakendecinin adi ya da sembolii ambalajin lizerinde
bulunacagindan tiiketici tirlintin yeterli kalitede oldugu garantisini de elde edebilecektir

(plma.com,2012).

Tiketiciler acisindan 6zel markali iirlinlerin en 6nemli avantaji, bir iriinlin {iretici
markalarina oranla daha uygun bir fiyattan satin alinabilmesidir. Ayrica, satin alinacak
markalar arasinda tercih seceneklerinin artmasi ve uygun fiyatli deneme alig verislerine
olanak tanimasidir. Ozellikle deneme alisverisleri konusunda yapilan birgok arastirmada
tiikketicilerin mutlaka en az bir defa perakendeci markasin1 deneme amacli satin aldigi
kanitlanmaktadir. Ilk satin almadan sonra iirinden memnun kalan tiiketici, bu 6zel

markal1 lirlinii tekrar satin alacagi beklenmektedir (Pala ve Saygi 2004: 73).
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Ozel markalarin yiikselen basar1 grafiginden tiiketiciler birgok yarar saglayabilirler. Bu

yararlar baglica su sekilde siralanabilir (Benedict v.d., 1997: 91);

Tiiketicinin aligveris yapacagi kategorideki yiiksek kaliteli iiriin sayis1 ve

cesitliliginin artmasi
Aligveris sepetine harcanan toplam para miktarinin azalmasi

Magaza baglilig1 gelistirmis tiiketiciler i¢in, genis liriin kategorileri ve ¢esitliligi
icerisinde, yiiksek kaliteli bir 6zel markali {iriiniin varlig1 aligveris isinin oldukga

kolaylagsmasini saglayacaktir.

Ozel markalarin tiiketiciye yonelik dezavantajlar1 su baslhiklar altinda toplanabilir

( Cmar v.d, 152: 2006);

Ozel markals iiriine ddenen bedelin karsiliginin almamamas riski
Alinan 6zel markali bir iiriiniin performansinin beklenen seviyede olmamasi

durumu

Bu tarz {irtinlerin beklenen kalite seviyesinin siirekli olarak saglanamamasi
Miisterilerin {irliniin iiretici firmalarindan memnun olmayisi

Ozel markali iiriinlerin Kisiye fiziksel zarar vermesi ihtimal,

Ozel markali iiriinlerin arandiginda siirekli olarak raflarda bulunamaya bilmesi
Uretici firmanin tiiketicilerce taninmamasi

Toplumdaki diger insanlarda 6zel markali tirtinlerin kullanim imajmin diistik

olmas1

Ozel markal1 bir {iriin kullanimimin sosyal a¢idan beraberinde getirdigi riskler

2.7. Ozel Markalarin Ulusal Markalara Gore Nispi Durumu

Ulusal markalar ile 6zel markali iirlinler arasinda olusan fiyat farki asagida

gorilmektedir. Genelde gida da daha sinirli olarak gozlenen fiyat farki olusumu, nis

ve yiiksek fiyath {iriinlerde daha yiiksek olmaktadir (Yiikselen, 2003’den aktaran,
Pala ve Saygi, 2005: 94-95).
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Tablo 2.5.

Uriin Gruplarina Gére Ulusal ve Ozel Marka Fiyat Farki

URUN FIYAT
Deodorant 264
Kahve 65
Gazh 58
Margarin 47

Cay 34
Makarna 19

Kaynak: Pala ve Saygi, 2005: 95

Perakendecilerin 6zel marka stratejilerini hazirlarken bu ise ayiracaklar1 biit¢e ve
zaman ile birlikte ulusal markalara kiyasla goreceli olarak hazirlayacaklar: fiyat ve
kalite politikalarmni netlestirmeleri ¢ok onemlidir. Bir perakendecinin 6zel marka
yaratarak sinirli bir yatirirmla ve hizli bir bi¢imde ulusal pazar liderine benzer
kalitede ve fiyatla pazara girmesi oldukca risklidir. Lider marka veya lider rakip
marka olmak isteniyorsa, ciddi yatirimin yapilmasi gerekmektedir. Diinyada ulusal
lider markalarin pazar payr %30,bunu takip eden markalarin pazar payr ise %20
diizeyindedir. Ucuz 6zel markalar %15,esit kalite arti lider 6zel markanin pay1
%3'dir. Oniimiizdeki 10 yillik siire¢ de ucuz &zel markalar paylarini korurken, esit
kalite arti lider Ozel markalar paylarmi %20'ye ¢ikarmasit beklenmektedir.
Perakendeciler stratejik olarak kendilerini lider markaya konumlandirmadiklari, 6zel
markali tirlinlerin lideri takip eden markalar olabilecegi goriisti agirliklidir ( Pala ve

Saygi, 2004: 100).

Tiiketicilerin, tiriin kalitesini algilamasinda digsal uyaranlarin etkili oldugu hesaba
katildiginda, 6zel markali iiriinlerin ulusal markali iiriinlere gore dezavantajli bir
konumda oldugu sdylenebilir. Ornegin Amerika’da 6zel markal: iiriinler genellikle
disiik fiyath, kalitesiz ve ucuz goriiniimlii ambalajlara sahip ve oldukg¢a diistik
marka imajma sahip iriinlerdir. Bu ylizden 6zel markali triinlerin kalitesinde
yapilacak olan iyilestirmeler tek bagina yeterli olmayabilir. Perakendeciler ayni
zamanda Ozel markali triinleri tipki yiiksek kaliteli triinler gibi gostermeyi

basarmalidir. Bu da, miisterilerin 6zel markali drtinlere yonelik negatif
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algilamalarin1 degistirmek amaciyla yapilacak daha iyi ambalajlama ve reklam
konularina daha fazla yatirnm yapmay1 gerektirecektir (Dick, Jain ve Richardson,

1995: 20-21).

Ulusal ve 6zel markalarin farkli amaglar1 vardir. Ulusal marka tireticileri iirtinlerini,
kendi iriinlerinden elde edecekleri karlarint maksimize etmek amaciyla
konumlandirirken perakendeciler ise 6zel ve ulusal markalar dahil olmak iizere tiim
iiriin kategorilerinden elde edecekleri geliri maksimize etmeye odaklanmaktadirlar

(Sayman v.d., 2002: 378).

Tiiketicilerin tepkilerini 6l¢mek i¢in pazarlamacilarin yaptiklart kor testlerde ortaya
cikan sonuglar siirekli olarak katilimecilarin ulusal markali ve 6zel markali market
tirlinleri arasinda ayrim yapmada yiiksek derecede basarisiz oldugu yoniindedir.
Ingiliz arastirmacilar Livesey ve Lennon (1978)’in arastirmasi ulusal ve o6zel
markalar arasindaki farkliliklar1 gostermek adma ilging bir Ornek olabilir.
Aragtirmanin sonuglaria gére Ingiliz tiiketiciler misafirlerine ulusal markali cay
ikram etme egilimindeyken boyle bir durum disinda kendileri 6zel markali ¢ay

tilkketme egilimindedir (Aydin ve Say, 2008: 4-5).

Ozel markalar ve ulusal markalarin savasinda 6zel markalar bircok avantaja
sahiptir. Perakendeciler hangi {iirlinleri stoklarinda bulunduracaklarina, raflarinda
hangi {irlinleri ne sekilde konumlandiracaklarina ve iriinlerini hangi fiyatlarla
satacaklarma kendileri karar verirler. Ozel markalar1 olusturma siireci oldukca
zordur ve stok ve promosyon maliyetleri yliksektir. Ancak ayni zamanda
perakendecilere de yiiksek getiri saglarlar. Ayn1 zamanda 6zel markalar tiiketicilere,
rakiplerinde bulamayacaklar {irlin alternatifleri sunar bu da magazaya gelen miisteri
trafigini arttirirken ayn1 zamanda miisterilerde magaza sadakati de olusmasina

yardimei olur (Kotler ve Armstrong, 2005: 252).

Ozel markalarla rekabet etmek icin biiyiik ulusal marka iireticileri tarafindan birgok
degisik taktik gelistirilmistir. Biyiilk ulusal markalarin yoneticileri Oncelikle
tirtinlerinin maliyetlerini ve boylece fiyat1 diislirerek bu konuda 6zel markalarla esit
duruma gelmeye ve bu markalarin en Onemli avantajin1 ortadan kaldirmaya
calismiglardir. Birgok ulusal markali iirlinlin fiyati neredeyse 6zel markali

muadilleriyle esit konuma getirilmistir. Ornegin Marlboro fiyatlarim diisiirmeden
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once, soz gelimi haftada 10 paket sigara icen bir tiiketici, Marlboro yerine 6zel
markal1 bir sigara iiriiniine gecis yaptig1 takdirde, aralarindaki 1 dolarlik fiyat farki
nedeniyle, yillik 500 dolar gibi bir kazanci olacaktir. Ulusal marka ve 6zel markalar
arasindaki fiyat farki olmadigi zaman ise ulusal markalarin tiiketicilerin géziindeki

algilar1 nedeniyle daha basarili olacaklar1 da apacik ortadadir (Keller, 2008: 223).

Giderek artan sekilde iireticiler ve perakendeciler 6zel markali iiriinlerin ulusal
markal1 iirtinlerle olduk¢a benzer olduguna iliskin diisiinceleri kuvvetlenmektedir

(plma.com, 2011).

Kimi tliketiciye gore satin aldigi iirlinlin fiyatinin ucuz olmasi, kimine gore ise
yaninda bir hediye verilmesi daha onemlidir. Promosyonlar tiiketiciye yalnizca
ekonomik degil hedonik kazanclar da saglamaktadir. Buna karsilik 6zel markali
triinlerin tliketiciye sagladigi hedonik kazanglarin daha diisiik seviyede oldugu
sOylenebilir. Yine benzer olarak promosyonlu ulusa markalar almak icin tiiketici
aligverisini ona gore planlamak ya da farkli magazalari gezmek zorunda kalabilir
ancak Ozel markali riinler satin almak tiiketiciye bu maliyetlerden kurtulmayi

saglar (Ailawadi v.d., 2001: 71).

Genelde perakendeciler ulusal markalarin benzeri olan 6zel markali tiriinlerini ulusal
markalardan daha diisiik fiyatlara satarlar ve bu sayede 6zellikle ekonominin koti
oldugu zamanlarda kisitl biitceye sahip tiiketiciler tarafindan yiiksek oranda tercih
edilirler. Yine, bir¢ok tiiketici 6zel markalr iirlinleri zaten ulusal markalr {iriinleri
iireten treticiler tarafindan tiretildigine inandiklarindan 6zel markalari tercih ederler

(Kotler ve Armstrong, 2005: 252).

Ozel markalar, iiriiniin gelistirilmesinden satisa sunulmasma kadar gegen tiim
siirecte, biitlin sorumlulugun yalniza perakendecilerde oldugu tek marka tliriidiir.
Ancak ulusal markalarla ilgili kararlar daha c¢ok perakendecilerden ziyade bu
markalarin {ireticilerine aittir. Ozel markal {iriinlerinin basar1 ve basarisizlig1 ile
ilgili en onemli rolii perakendecinin bizzat kendisi oynar (Dhar ve Hoch, 1997:

208).

Ozel markalar genellikle o kategorinin liderini taklit etme egilimindedir ve ayn
kaliteyi daha diisiik fiyatla satmay1 amaglarlar. Bu stratejinin en 6nemli dezavantaji

0zel markalara yonelik talep artsa bile, 6zel markanin taklit ettigi ulusal markalara
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talebin diigmesi durumunda otomatik olarak perakendecinin markasina olan talebin
diisecegi gercegidir. Perakendeciler ulusal markalardan da para kazandigina gore,
bazi durumlarda, kendilerine yiiksek kar getiren ulusal markali iiriine bile bile rakip
cikartmamak perakendeci agisindan daha faydali olabilir. Buna ragmen
perakendecilerin genellikle lider ulusal markalar taklit ettigini gdrmekteyiz. Bu
karmasay1 anlayabilmek i¢in her perakendecinin kendine 6zgli sebeplerini bilmek

gerekir (Sayman v.d., 379: 2002).

Ulusal markalar, 6zel markalara gore daha maliyetli olan oldukca degisik bir faaliyet
alani igerisindedir. Ulusal markalar faaliyet gosterdigi tilkedeki tiim magazalarda
bulunma amacindadir. Bu da, pazarlama vergisi de denilen, reklam, promosyon gibi
harcamalarin oldukga yiiksek olmasi anlamina gelmektedir. Aslinda 6zel markalar
ulusal markalardan ucuz degildir, yalnizca daha az pahalidir. Amerika’da yapilan
aragtirmaya gore,2010 senesinde favori ulusal markalar1 yerine bunlarin muadili
olan 6zel markl: iriinleri tercih eden tiiketiciler toplamda $32 milyarlik bir tasarruf

saglamislardir (plma.com, 2011).

2008 yilinda 6zel markalarda yasanan giiclii biliylime dalgasindan sonra, 2009
senesinde ulusal markalar bazinda 2.1 milyarlik diisiis yasanirken, 6zel markalar
tarafinda yine, satilan iiriinlerde olmak tizere birimde $1.8 milyar artis yasanmuistir.
Ulusal markalardan, 6zel markali iiriinlere dogru olan bu doniisiim, 6zel markali
tiriinlere $86.4 milyarlik satis kaydirirken hanesine $ 2.7 milyarlik deger katmistir.
Ulusal markal1 iiriin satiglart $1.6 milyar artig gostermis ancak bu artis tamamen
olmasa bile kismen daha yiiksek fiyatlardan kaynaklandigi gozlemlenmistir.(Ipsos
Kmg, 2010)

2009-2010 yillar1 fiyat karsilastirmasinda birgok iiriinde iiretici markas1 ve 6zel
markali iiriinlerin fiyat makasmin daraldig1 goriilmektedir. Ozellikle kagit iiriinleri
ve bakliyatta gerceklesen daralma dikkat ¢ekmektedir. S6z konusu fiyat aralii en

fazla artan tiriinler ise deodorant ve kahve olmustur.
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Tablo 2.6.

Uretici Markalar ile Ozel Marka Fiyat Karsilastirmas

ORUNLER Ozel Uretici Farki % | Farki% | Degisim
Agust. Agust. Agust. Agust. %
Makarna 1.27 1.77 39.4 274 43.8
Gazli Icec. 0.65 0.98 50.8 54.8 -7.3
Swvi Yag 2.83 3.03 7.1 6.1 16.4
Cay 7.36 10.63 44.4 40.4 9.9
Biskiivi 4.11 6.46 57.2 533 7.3
Siit 1.38 1.80 304 29.4 34
Don. Gida 3.48 6.11 75.6 77.2 -2.1
Mey. suyu 1.45 1.66 14.5 14.5 0.0
Margarin 2.86 4.06 42.0 41.2 1.9
Kahve 22.37 53.67 139.9 175.5 -20.3
Deterjan 2.22 3.46 55.9 69.7 -19.8
Yumusatict 1.30 1.63 25.4 21.8 16.5
Temizlik 1.41 2.09 48.2 65.2 -26.1
Sampuan 4.66 8.42 80.7 88.3 -8.6
Sabun 2.66 3.84 44.4 48 -7.5
Deodorant 16.41 47.75 191 139.5 36.9
Kagit 25.65 24.73 -3.6 -12.6 -71.4
Bakliyat 2.55 2,30 -9.8 -12.3 -20.3

Kaynak: Ipsos Kmg, ‘’Market Markalarinda Son Trendler’’, 2010, s.22

2.8. Ozel Markah Uriinlerin Pazarlanmasi

Ozel markalarda pazarlama amaclar1 temel olarak ulusal markalarin pazarlama
amaclarindan farkli degildir. Her ikisinde de tiiketici zihninde 6zel bir yer edinmek ve
boylece satin alma davranisini etkilemek temel hedeftir. Tiiketici zihninde o6zel

markalara ait bu 0Ozel yerler markanin degerini gostermektedir. Bu siire¢ icinde

perakendeciler (Schneider, 2004: 24-25 );
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e Markanin hedef kitlesini tanimlamali,
e Markalama amaglarini saptamali,

e Hangi markanin (perakendecinin ismi ve markasi arasi tanimlama), hangi {irtin
grubu veya gruplar i¢inde (kuru gida, igecek, temizlik, kisisel bakim, vb. gibi),
ne kadar genislikte (tecriibelere dayanarak kag¢ cesit liriin veya {irlin grubunun

belirlenen marka altinda pazara sunulacagi) kullanilacagini belirlemeli,

e Markanin, iirtin gruplarinda lider ulusal markalarla aynmi kalite standartlarinda
olmasimi saglamali ve iiriin grubuna gore konumlandirma degiskenlerini
(0rnegin kalite ve uygun fiyatla konumlandirilan bir marka tiim {irin gruplar
i¢cin kullanilabilecegi halde, tazelik degiskeni sadece belirli liriin gruplar1 igin

gecerli olacaktir) saptamali,

e Pazarlama stratejilerini dogru olusturmalidirlar. Markanin yonetilmesi, yalnizca
marka adinin, logonun, iirlin grubunun tanimlanmasini1 degil, markanin tiiketici
ile diizenli etkilesim i¢inde tutulmasini gerektirmektedir. Marka yaratma siireci
icinde isletme c¢alisanlari, pazarlama faaliyetleri, tiiketici aragtirmalari vb.

degiskenlere de gerekli onemin verilmesi gerekmektedir.
2.8.1.Uriin Stratejileri

Uriin stratejileri; yeni iiriin gelistirme siireci, 6zel markalarm olusturulmasi, &zel
markal1 iirlin kategorileri, ambalajlama ve konumlandirma olmak tizere 5 baslik altinda

incelenecektir.
2.8.1.1.Yeni Uriin Gelistirme Siireci

Pazara yeni bir 6zel markali {irlin siirtilmesi durumunda siire¢; donem satislarinin
gozden gegirilmesi, kar marjlari, pazar pay1 ve tiiketici aragtirmalarinin yapilmasiyla
baglar. Pazarlama yoneticisinin ¢ogunlukla bizzat yonettigi arastirmalarin sonucunda
firsat araligin1 tanimlanabilir. Eger pazarlamacilar {iriin kategorisinde yeni bir iiriine
ihtiya¢ oldugunu diisliniirlerse, tiiketicilerle yapilacak olan ortak ¢aligmalarla bu bosluk
giderilmeye ¢alisilir. Yapilan goriismelerden sonra, tiiketici ihtiyaglar1 ve yorumlari
irline uygulanir. Daha sonra tiiketiciler ile pazarlamacilar, bu boslugun nasil
doldurulabilecegi konusunda iiriin i¢in gerekli bilgiyi ortaya koyacaktir. Uriine iliskin

bu bilgi, tiiketici ihtiyaclarina dayanan ambalajlama, kalite, fiyat, hacim, renk, icerik ve
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diger teknik nitelikleri kapsamaktadir. Daha sonra tiiketicilerin, perakendecinin teknik
ekibine verecegi tavsiyeler, ihtiyaclarin1 karsilayacak 6zel marka ireticilerinin
belirlenmesini saglayacaktir. Bu noktada, ulusal markalarla karsilagtirildiginda icerdigi
faaliyetler ve katilimci iiretici isletme sayist bakimindan daha karmasik bir siireg
goriilmektedir. Bu ilgi ayn1 zamanda perakendeciye ismini tasiyan her yeni 6zel markali
tirtin tasnifinde bekledigi garantiyi saglamaktadir (Johansson ve Burt, 2004: 810’dan
aktaran Kili¢ ve Altintas, 2010: 59-60).

Yoneticiler, 6zel marka iireticilerini segerken fiyat disinda, iireticilerin yiliksek kaliteyi
yakalamalarina, yiliksek tiretim potansiyeline ve teknolojiye sahip olmalarina, iyi bir
lojistik sistemi ellerinde bulundurmalarina, iiriin gelistirmede uzmanligini ispatlamis ve

iiretim siirecinde bilgili olmalarina dikkat etmelidirler (Savasci, 2003: 94).

Uzman bir tiretici belirlendikten sonra, perakendeci isletme sunulacak markanin hangi
genislikte olacagini iiretici isletmeyle birlikte kararlastiracaktir. Baz1 durumlarda iiretici,
perakendeciye 6zel marka gelisimine yonelik yeni iiriin fikirleriyle gelebilir veya bunu
gergeklestirecek ekipler olusturabilir. Perakendeci, iireticiler tarafindan gelistirilen
tirtinlerin basarili olup olmadigina bir dizi kalite testinden sonra karar verecektir.
Sonuglar, perakendeciyi tatmin edici ise perakendeci igin tliketici boyutuna gececektir.
Ayrica perakende igletme i¢inde ulusal markalarin tasnifinden sorumlu bolim disinda,
0zel markali friinlerin kalitesini denetleyen, iireticilerle iligkileri saglayan, o6zel
markalarin gelisim ve pazarlamasindan sorumlu ayr1 bir 6zel birimin veya boliimiin
kurulmasi diisiintilebilir (Johansson ve Burt, 2004: 810’dan aktaran Kili¢ ve Altintas,
2010: 60).

Bir sonraki asamada, deneme pazarlari secilerek iiriiniin gercek olarak pazarlanmasi
saglanir. Burada, amaca uygun pazar alanlar1 belirlenmelidir. Bu alanin tiim pazan
temsil kabiliyeti onemlidir. Eger iiriin kirsal kesime yonelikse, kirsal kesimde pazar
denemesi yapilmalidir. Bu noktada tiiketici panelinden yararlanilmaktadir. Tiiketici
panelinde, {iriin heniiz pazara ¢ikarilmadan once panel {iyelerinin tiriini kullanmalari
istenir. BoOylece iirlin pazara c¢ikarilmis olsa idi pazarin tepkisinin ne olacagi

Ogrenilmeye ¢alisilir (Tokol, 2007: 95).

Eger tiiketici irtine yonelik olumlu goriis bildirirse siire¢ devam edecektir. Sonrasinda

iriinlin ~ deneme  iiretimleri  yapilmaya  baglanacaktir.  Ulusal = markalarla
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karsilastirildiginda, yeni bir 6zel markali {iriin sunumu igin gerekli zaman c¢ok daha
fazladir. 3-4 haftada raflarda yer alabilen ulusal markalara gore yeni bir 6zel markali
{iriin sunumu ile ilgili tiim bu siire¢ 6 ile 9 ay arasinda gergeklesir. Ozel markalar icin
bir sonraki asama, pazarlama yoneticisinin Uriiniin satisina yonelik tiiketicilerle
iletisimin saglanmasi ile ilgili almasi gereken sorumlulugu gostermektedir. Her yeni
6zel markali {irlin siparis edilmesine gerek olmadan magazalara gonderilir. Bunun i¢in
ireticilerin magaza yoneticisiyle tekrar goriismelerine, iiriinii sunmalarina veya magaza
ziyareti yapilmasina gerek yoktur. Ayrica magazada sunulan iiriiniin diizenli olarak
performans gelisimi izlenerek, beklentileri karsilayip karsilamadigi arastirilmalidir

(Johansson ve Burt, 2004: 810’dan aktaran Kili¢ ve Altintas, 2010: 60-61).
2.8.1.2. Ozel Markalarin Olusturulmasi

Ozel markali iiriinlerde marka ismi olarak genellikle iiriinlerin ambalajinda
perakendecinin ismi kullanilmakta, ya da yeni bir marka yaratilmaktadir. Ornegin 6zel
marka olarak perakendecinin kendi ismiyle 6zdeslesen farkli bir isim kullanilabilir;
“Metro” magazalarinda satilan “Aro” markali iirtinler gibi. Eger yaratilan marka
perakendecinin ismini tasiyorsa (Ornegin, BIM firmasi1 &zel markali iiriinlerinde marka
olarak kendi ismini kullanmaktadir), magazaya duyulan giiven birebir iirline
yansimaktadir. Uriiniin arkasindaki perakende isletme faaliyetlerinde ne kadar basarili

olursa, iirlin de o kadar basaril1 olacaktir (Savasg¢i, 2002: 86-87).

Ozel markali iiriin markalandirma siireci 6 temel asamada siniflandirilabilir ( Kilig ve

Altintas, 2010: 65);
e Perakendecinin kendi adinin kullanilmas1 (Migros ve BIM gibi)
e Perakendecinin adiyla 6zdeslesmis farkli bir isim kullanilabilir (Real —Tip)
e Siiper 6zel markalar (Daha ¢ok Amerika’da ve gelismis Avrupa iilkelerinde)

e Sade, jenerik iirlinler Perakendecinin kendi adini tasimayan ve donemsel olarak

piyasaya siiriilen 6zel iirtinler.

e Perakendecinin markas1 olmayan ve bir {iretici tarafindan perakendecinin

magazalarinda satilmak tizere 6zel olarak iiretilen ikame iiriinler.
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2.8.1.3. Ozel Markal Uriin Kategorileri

Ozel markalarin FMCG’deki (Hizl1 Tiiketim Mallar1) payr son 3 yildir artan bir trend
gostermektedir. Eyliil 2009—-Agustos2010 doneminde bu pay bir dnceki yila gore %12
artarak % 8.2’ye ulagsmistir. Bu donem icerisinde kendi kategorisindeki toplam
harcamalardan en yliksek pay1 alan 6zel markali iiriin kategorisi ise %12.6 ile “’diger’’
kategorisindeki iirtinler oldu. 2009 yilina gore en fazla biiyliyen market markali iiriin

kategorisi de yine ‘’diger’’ grubundaki tiriinler olarak gerceklesti (Ipsos kmg, 2010).
Tablo 2.9.

Ozel Markala Yapilan Tiiketici Harcamalarinin Kategorilere Dagilimi (Yillik

Karsilastirma)*
Uriin Eyl 07 - Agu 08 | Eyl 08 —Agu 09 2009 -2008 Eyl 09-Agu 10 2010 -2009
kategorileri () (%) Degisim (%) (%) Degisim (%)

Gida 6.1 7.4 20,9 8.4 12,6
Kisisel bakim 5.5 7.0 28.7 8.2 16.5
triinleri

Temizlik 4.8 6.1 26.4 6.0 -2.1
triinleri

Diger tiriinler 4.9 9.2 85.5 12.6 37.4
Total 6.0 7.3 21.9 8.2 12.1

Kaynak: Ipsos KMG, ’Market Markalarinda Son Trendler’’, 2010: 18
*Tablo 7 Eyliil — 9 Agustos doneminde gida kategorisindeki 6zel markalt iiriin

harcamalart toplam gidanin %6.1° i kadardir.”” seklinde okunmalidir.

Baz1 kategorilerdeki 6zel markali iiriinler higbir zaman yiiksek seviyede bir basari
gosterememigtir. Birgok tiiketici saclari, ciltleri ya da genel anlamda sagliklar ile ilgili
iriinlerde 6zel markali iirlinlere hal glivenmemektedir. Yine atistirmalik, seker, bebek
mamasi, bira gibi iirlinlerde de 6zel markalar her zaman goreceli olarak basarisiz

olmustur (Keller, 2008: 223).

Ozel markali iiriinlerin ciro olarak toplam harcamalarda en c¢ok pay aldig: ilk dort
kategori sirasiyla, dondurulmus gida, toz&kesme seker, bakliyat ve yogurttur. Ozel

markali toz&kesme seker disinda tiim kategorilerde market markali {iriin alimlar
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artmaktadir. Ozel markalarinin en fazla ciro yaptigi ilk 10 kategoride 2010 yilinda en

hizl1 biiyiiyenler ise ¢op torbalar1 ve tursu olmustur.

Tablo 2.10.

Market Markalarimin En Fazla Ciro Yaptig1 10 Kategoride Karsilastirma *

URUNLER Eyliil 09-Agust. 10 (%) | Degisim (%)
Dondurulmus Gida 42.6 4.9
Toz&Kesme Seker 38.9 -4.7
Bakliyat 38.8 34
Yogurt 34.0 13.6
Tursu 33.7 16.1
Siit 32.2 12.0
Un 30.3 53
Kagit Uriinleri 30.0 15.8
Hazir Yemekler 30.0 10.0
Cop Torbalan 29.5 83.8

Kaynak: Ipsos Kmg, ‘’Market Markalarinda Son Trendler’’, 2010: 21

*Tablo * Eylil 2009 — Agustos 2010 donemleri arasinda toz & kesme seker

kategorisinde 6zel markalarin payr %42.6 dir.”’ seklinde okunmalidir.

Tiirkiye’de en ¢ok firettirilen 6zel markali tirlinleri su sekilde siralamak miimkiindiir

(Para, 2008: 25);

e Siit, ayran, peynir

e Salam, sosis, sucuk

e (Gazli ve gazsiz igecekler

e (ay, seker, bal

e Biskiivi, kek

e Baklagillerin tiimii

e Tuvalet kagidi, pecete, kagit havlu

e Sampuan, sabun, deodorant
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e Ayakkabu, terlik

e Ev tekstil iirlinleri

e Temizlik malzemeleri

e Kiiglik ev aletleri

e (Giyim

e Aliiminyum folyo, stre¢ film, plastik torba

e Klima, televizyon, elektrik siipiirgesi
2.8.1.4. Ambalajlama

Uriin, perakendeci firmanmn amagclarina ve &zelliklerine gore ambalajlanir ve
markalanir. Her magazanin kendine 6zge bir kimligi vardir ve ambalajlama islemi bu
unsu dikkate alinarak yapilmalidir. Iyi bir ambalajlama, 6zel markali {iriinleri daha
basarili yapmanin 6nemli unsurlarindandir. Ozel markalarin son dénemdeki
biiyiimesinin en 6nemleri nedenleri arasinda 6zel marka saticilarinin ambalajlamanin
onemini goérmesi ve bu iirlinlere daha ¢ekici ambalajlar yapmasi gelmektedir. Bu sadece
ambalajin nasil goriindiigi ile ilgili degildir ve ayn1 zamanda ambalajin nasil agildig1 ve
kapandigi, rafta nasil durdugu, buzdolabinda nasil yer kapladigi gibi konular1 da kapsar
(Akdeniz Ar, 155: 2007).

2.8.1.5. Konumlandirma

Eger bir marka temelde bir miisterinin algilama durumuysa; konumlandirma da bir
sirketin onun araciliiyla, markalarin1 miisteriye sundugu siirectir. Verilen mesaj basit

bir reklamdan 6te pazarlama iletisiminin en agik seklidir (Akdeniz Ar, 167: 2007).

Ozel markalarin rafta konumlamalari incelendiginde diisiik raf fiyatlarinda giiclii 6zel
markalarin satis hacmi yakaladiklar bir gergektir. Ulusal markalar 6zel markalara gore
nispeten daha yiiksek fiyata konumlanmalarina ragmen satis hacimleri tiiketicilerde
tutunabilme oranina ¢ok bagimlidir. Sekil 7°de bu durum acgik¢a gézlenmektedir (Pala

ve Saygi, 2004: 90 ).

70



Giiclit Ulusal Marka

200
Goreceli
Satig
Hacmi

100

Zayif Ulusal Marka Zayf Ulusal Matka

100 140
Goreceli Raf Fiyati

Sekil 2.7: Ulusal ve Ozel Markalarin Nispi Konumlart
Kaynak: Pala ve Saygi, 2005: 90
2.8.2. Ozel Markal Uriinlerin Fiyatlandirilmasi

Pazarlama karmasiin temel karar degiskenlerinden olan fiyat, ekonomik hayatin da
temel unsurlarindan birisidir. Fiyatlandirma, pazarlama yoneticisinin en basta gelen
gorevlerindendir. Cilinkii fiyatin belirlendigi diizey dogrultusunda isletmenin cari gelir
kaynaklar1 olusacaktir. Fiyatlandirma kararlarin1 alan yonetici maliyet, talep, rakip
firmalar gibi unsurlar konusunda ayrintili degerlendirmeler yapmak durumundadir

(Mucuk, 2003: 252).

Ozel markali iriinlerin tiiketiciler tarafindan tercih edilebilir olmasinin en biiyiik nedeni
bu tiir {iiriinlerin fiyatlandirma politikasidir. Genel olarak 6zel markali {iriinlere
bakildiginda ulusal markali iiriinlere gore daha diisiik seviyede bir fiyatlandirma
politikas1 izlendigi goriilmektedir. Zaten 1970’lerde 6zel markali triinler; ilk olarak
fiyatlar lizerinden rekabet etmek isteyen siipermarket zincirlerinin izledigi bir stratejinin
sonucu olarak ortaya ¢ikan 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 triinlerde % 40’a kadar

cikabilmektedir (Tek, Orel, 2005: 525’ den aktaran Fettahlioglu, 2008: 109)
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Ozel markali iiriinlerin fiyatlandirilmasinda su stratejiler izlenebilir (Kili¢ ve Altintas,

2010: 79);

Normal Fiyatlama: Ulusal markalara gore belirli bir oran kullanmadan klasik fiyatlama

kullanilir.

Yiiksek Fiyatlama: Uriin yiiksek kalitede ise ulusal markalardan yiiksek fiyatlama soz

konusudur.

Rekabetci Fiyatlama: Ozel markalarin fiyatlar1 ulusal markalarin fiyatlariyla hemen

hemen ayni1 diizeyde belirlenir.

Farkli Fiyatlama: Ozel markali iiriinlerin, ulusal markali iiriinlerden daha diisiik

fiyatlandirildig1 durumdur.

Diisiik Fiyatlama: Ozel markalarin maliyetinin altinda satildig1 ya da kupon sunumu sz

konusudur.

Indirimli Fiyatlama: Ozel markal: iiriinlerin bir alana bir bedava promosyonu ile veya

ulusal markalara gore daha diisiik fiyat artiglarinin yapildigi fiyatlama ttirtidiir.
2.8.3. Ozel Markah Uriinlerin Dagitinu

Modern pazarlama anlayisi, isletmeler tarafindan iiretilen {riin ve hizmetlerin
tiiketicilere istenilen yerde ve zamanda sunumunu gerektirir. Uretici isletmeler
tirettikleri mallarin tiiketicilere ulastirllmasinda ¢ogu zaman aract kullanirlar. Bu
aracilarin sayis1 konusunda bir sinirlama olmamasma ragmen ¢ok fazla araci
kullanmanin iiriinlin maliyetine yansiyacagi gercegi de hesaba katilmalidir (Altunisik,

Ozdemir ve Torlak, 2006: 245).

Dagitim, tiretilen triinlerin tiiketicilere ulastirilmast siireciyle ilgili tiim ¢abalar1 kapsar
ve bu sayede iiretimle tiiketim arasindaki baglantiyr gerceklestirir. Uretici bir isletme
icin dagitimla ilgili temel kararlardan biri dagitim kanalinin se¢imi, digeri ise liriinlerin
son noktaya tam zamaninda ve minimum masrafla gitmesiyle ilgili fiziksel dagitimdir

(Mucuk, 2003: 266).

Mallarin iireticiden tiiketiciye akisini saglayan dagitim kanallar1 asama sayilarina gore
farklilik gostermektedir. Ulusal markali iirlinlerin dagitim stratejileri bu asamada 6zel

markali drlinlerin dagitim stratejilerinden ayrilmaktadir. Ulusal markali dirtinler
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tireticiden son kullaniciya gelene kadar cesitli katmanlardan gecebilmektedir. Kimi
zaman {reticiden tiiketiciye ulasan tek katmanli dagitim stratejisi izlenirken, kimi
zaman da, liretici, 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 (Fettahlioglu, 2008: 111).

Ozel markal: iiriinlerde ise; dagitim stratejisi farklidir. Ozel markali iiriinlerin genel
itibariyle dagitim kanali tektir. Perakendecinin belirledigi liretim firmasinda iiretilen
tirtinler, sadece kendi ismini tagiyan perakende magazalarinda satisa sunulmaktadir.
Ureticiler bu fiiriinleri ya rakipleri olmayan iireticilere ya da pazardaki toptancilara

satmaktadirlar (Dick, Jain ve Richardson, 1995: 15).

Ozel markali iiriinlerin tiiketicilere sunumu veya dagitimi da ¢ogunlukla perakendecinin
kendisi tarafindan yapildigi icin gelismis bir tedarik zincirinin eksikliginde, 6zel markali
tiriinlerin yiiksek Pazar payma ulagmalari miimkiin olmaz ( Bell, 2000: 27’den aktaran,
Kili¢ ve Altintag, 2010: 82). Bu yiizde 6zel markal1 iiriinlerin basarili olabilmesi i¢in bu
trtinlerin iiretimini gergeklestirecek olan isletmelerin genis bir dagitim agima sahip

olmalar1 gerekir (Hoch ve Banerji, 1996: 63).
2.8.4. Ozel Markali Uriinlerin Tutundurulmasi

Tutundurma, bir igletmenin mal veya hizmetlerinin satisin1 kolaylastirmak amaciyla
iretici isletmenin denetimi altinda yiirlitiilen miisteriyi ikna etme amacina yonelik,
bilingli, programlanmis ve esgiidiimlii faaliyetlerden olusan bir iletisim siirecidir. Bugiin
cok sayida pazarlama mesajina maruz kalan tiiketicilere ulasabilmek adina tutundurma
faaliyetleri daha da 6nem kazanmistir. Tutundurma karmasmin elemanlar1 reklam,
kisisel satis, satis tesvik ve hakla iliskilerden olusmaktadir (Altumsik, Ozdemir ve
Torlak, 2006: 195).

Ozel markali iiriinlerde tutundurma karmasi elemanlar1 uygulamalari daha diisiik
seviyededir. Perakendeciler 6zel markali iirlinlerini diisiik fiyatlara satabilmek igin
maliyetleri artiracak unsurlardan kaginarak, diisiik kar marjiyla marka sadakati yaratmak
hedefinde olmalidirlar. Medyada 6zel markali {iriinlerin reklamlarinin yapilmamasinin
nedeni budur. Bunun yerine daha ¢ok magaza ici faaliyetler ile diisiik maliyetli

tutundurma faaliyetleri tercih edilmektedir. Perakendeciler maliyetleri siirekli olarak
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miimkiin olan en yliksek diizeyde maliyetleri ise en diisik diizeyde tutacak sekilde
magaza i¢i tutundurma faaliyetleriyle zaten ulusal markali {irlinleri satin almaya gelen
tiikketicileri, bu tiriinler yerine 6zel markali iirlinlerini satin almaya ikna edecek yaratici

stratejilerle desteklemelidir (Kili¢ ve Altintag, 2010: 84).

Ozel markali iiriinlerin tutundurma calismalar1 kapsaminda magaza ici gosteriler
diizenlenebilir, tiiketicilerin bu tirlinlerin kaliteleri hakkinda ve iiretim siireclerine iliskin
bilgilendirilmelerine yonelik magaza igerisindeki farkli yerlerde cesitli bilgi verici
araclardan yararlanilabilir. Yine tiiketicilerin bu iiriinleri tercih etmelerini saglamaya
yonelik caligmalar kapsaminda tiiketicilere {irlin numuneleri dagitilabilir. Bu 6zellikle
tiiketicilerdeki 6zel markal tirtinlerin kaliteli alternatifler olmadig1 yoniindeki algilarin

degistirilmesi agisindan 6nemlidir (Dick, Jain ve Richardson, 1995: 27-28).

2.9. Ozel Markalara Yonelik Tiiketici Tutumlar1 ve Bu Tutumlara Etki Eden
Faktorler

Perakendeci markalarina karst gelistirilen tutumlar ile ilgili olarak yapilan arastirmalar
literatiirde ii¢ baslik altinda toplanmaktadir. Bunlar (Baltas;1997: 316); birinci grup,
perakendeci markalar1 ile piyasa degiskenleri arasindaki iligkilerin incelendigi
calismalar (Morris; 1979, Queich ve Harding; 1996), ikinci grup perakendeci
markalarina  kars1  gelistirilen tiiketici  algilamalarinin  incelendigi  ¢aligmalar
(Cunningham v.d.; 1982, De Chernatony; 1989, Richardson v.d.; 1994, Richardson;
1997), son grup ise perakendeci marka egilimini etkileyen tiiketici 6zelliklerinin ortaya
konmasina yonelik calismalardan olugmaktadir. Bunlardan baska ayrica Cunningham
(1961:127-137) magaza sadakati ile perakendeci markalar1 satin alma davranisi
arasindaki iligkiyi incelemis ve sonu¢ olarak magaza sadakati ve bu magaza tarafindan
desteklenen perakendeci markalarinin satin alinmasi arasinda pozitif bir iligki

saptanmistir.

Ozel markalara yonelik gelistirilecek tutum {izerinde etkili olan faktdrlerin
tanimlanabilmesi i¢in, konu ile ilgili olarak, Burton v.d. (1998) tarafindan yapilan
literatiirdeki en detayli calismalardan biri niteligindeki arastirma goze carpmaktadir.
Yazarlar 06zel markalara karsi gelistirilecek tutumlar iizerinde tiiketicinin fiyat
algilamalarinin, bir takim pazarlama degiskenlerine karsi tepkilerinin ve 6zel egilim

degiskenlerinden etkilendigini ortaya koymustur.
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Tiiketicilerin 6zel markalara yonelik tutumlarinda etkili olan en 6nemli degiskenlerden
bir digeri de perakendeci isletmenin imaj1 bir bagka ifadeyle perakendeci isletmeye karsi
gelistirilen tutumlardir. Tiiketicilerin 06zellikle markaya iligkin kalite algilamalar
lizerinde magaza imajinin olumlu etkisi de yine aragtirmalarda kanitlanmistir (Dick, Jain

ve Richardson; 1995: 20).

Genel olarak ifade etmek gerekirse, tiiketicilerin 6zel markalara yonelik tutumlar: bu
markalarin  imajindan, perakendecinin imajindan ve tiiketicilerin aligveris
tecriibelerinden etkilenmektedir. Bu baglamda g¢alismamizin bu béliimiinde, tiim bu
degiskenler icerisinden modelimizde yer alan degiskenler olan tiiketicinin fiyat bilinci,
tilketicinin deger bilinci, tiiketicinin 6zel markali {rlinlere yonelik kalite algisi,
tilkketicinin 6zel markali {iriinlere yonelik risk algilamalari, perakendecinin kurumsal
imaj1 ve tiiketicinin promosyonel faaliyetlere yatkinlik derecesi degiskenleri ele

alinacaktir.
2.9.1. Fiyat Bilinci

Fiyat bilici, tiiketicinin Ozellikle diisiik fiyat 6demeye odaklanma derecesi olarak
tanimlanabilir. Literatiirdeki konsensiise gore fiyat, 6zel markali iirlinlerin satin
alinmasindaki en 6nemli nedendir. Batra ve Sinha (2000) 12 farkli iirlin kategorisinde
fiyat bilincinin direkt olarak 6zel markali iiriinlerin satig miktarinin artmasini sagladigi
ve bu konudaki en 6nemli etkenin de fiyat bilinci oldugunu ortaya koymustur (Jin ve

Suh, 2005: 64).

Fiyat bilinci, yogunlugu kisiden kisiye degisen, tutuma benzer bir egilimi ifade eder.
Baz1 bireylerin fiyat bilinci tirlin kategorisine gore farklilik gosterirken kimi bireyler
irtin kategorisine gore degismeyen sadece diger bireylere gore o6dedikleri fiyatlar
konusunda daha bilingli olan tliketicilerdir. Bireyler, sosyal cevresi ve yetistirilme
tarzina gore tutumlu olmanin ve tasarruf yapmanin kendi kisiliklerinde bulunma
seviyelerine gore fiyat bilinci konusunda tutumsal egilimleri agisindan farklilik

gosterirler (Sinha ve Batra, 1999: 239).

Tiketicilerin fiyat bilinci sektér ve {iriin gruplarma gore farklilik gostermektedir,
ozellikle tipik diisiik ilgi (Low involvement) iirlin gruplarinda tiiketiciler markadan daha
cok fiyata dikkat etmektedir. Ancak buna karsin bilinen ve saygi gormiis bir marka,

tiketici i¢in satin alma isleminin karigtk ve riskli oldugu durumlarda tercih
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edilmektedir. Bunun da nedeni, markanin tiiketici acisindan kalite ve giivenin garantisi
niteligi tasimasidir (Grimm; 1996:171, Shapiro; 1968 :24° den aktaran; Kelemci, 2002:
93).

Hoch ve Benerji (1993) tarafindan yapilmis olan calismaya gore, fiyat bilinci yiiksek
tiiketiciler tarafindan 6zel markal {iriinlerin cazip goriilmesinin en 6nemli nedeni, bu
iiriinlerin diisiik fiyath olmasidir. Ozel markali iiriinlere yonelik olumlu tutumlar
gelistirmis olan tiliketicilerin fiyat bilinci olduke¢a yiiksektir. Bu tarz tiiketiciler iiriin
satin alma slirecinde tamamen diisiik fiyat 6demeye odaklanmistir. Satin almakta
olduklart iiriinle ilgili diger faktorleri minimum diizeyde goz dniine alirlar. Ozel markali
tiriinlerin toplam Pazar payi ile ilgili elde edilmis olan oldukca ¢esitli veriler, bu durumu
destekler niteliktedir. Yapilmis analizler, algilanan {iriin kalitesinde her hangi bir
degisiklik olmamasina ragmen, harcanabilir gelir azaldikc¢a 6zel markali {iriin satin alma

oraninin arttigin1 gostermektedir.

Boylece, alternatif markalarin kalitesinin sabit kalmasina ragmen, yalnizca gelirdeki bir
azalma sonucu tiiketicilerin satin alma davranis1 degismektedir ve muhtemelen
tiikketicilerdeki artan fiyat bilinci nedeniyle daha fazla 6zel markali iirlin satin alinmaya
baslanmaktadir. Boyle bir durumda 6zel marka satiglarindaki artis iirlin kategorilerine
gore farklilik gosteriyorsa, satis miktar1 daha fazla artan kategorilerin, tiiketicilerin fiyat
bilincinin daha yiiksek oldugu firiin kategorileri oldugu sdylenebilir (Burton v.d, 1998:
294).

2.9.2. Deger Bilinci

Deger bilinci, digiik kaliteli {dirlinlere, daha digik fiyat 6deme egilimi olarak
tanimlanabilir. Uriiniin algilanan kalitesinin, bu iiriin i¢in 6denen fiyata oranidir.
Perakendeciler tarafindan yapilan 6zel marka promosyonu c¢alismalarinda genellikle
irlinlin spesifik olarak kalitesinden 6te, tiiketicinin iiriine 6dedigi para karsiliginda elde
edecegi degere vurdu yapilmaktadir. Fiyat ve kalitenin dengelendigi durumda o6zel
markalara yonelik tutumlar daha olumlu olacaktir (Garretson, Fisher ve Burton, 2002:

92).

Tiketicinin fiyat kavraminin daha genis bir sekilde algilanmasi da miimkiindiir.
Tiiketici, satin aldig iirtinden elde ettigi kalitenin, bu iirlin i¢in 6dedigi fiyat1 ne dlclide

karsiladigini bilmek isteyebilir. Bu tarz tiiketicilere deger bilinci yiiksek denilebilir. Son
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donemlerde yapilmis olan birgok ¢aligsmada fiyat ve kalitenin dengelenmesi konusunun,
ozel markalara yonelik tutumlarla iliskili oldugunu ortaya koymaktadir. Ozel
markalardaki son donemdeki yiikselisin en O6nemli nedenleri arasinda bu {iriinlerin
kalitelerinde yapilmis olan iyilestirin etkili oldugu goézlemlenmektedir (Burton v.d.,
1998: 294). Hoch ve Banerji (1993) ise, bir¢ok liriin kategorisi i¢in 6zel markalarin
Pazar paymnin artmasinda, bu iiriinlerdeki ortalama fiyat indirimlerinden ziyade, iirlin

kalitesi artiginin etkili oldugunu ortaya koymuslardir.

Deger bilincine sahip tiiketiciler i¢in aligveriglerindeki en 6nemli unsur para tasarruf
etmektir ancak promosyondaki ulusal bir markay1 satin alarak tasarruf edilen para
miktar1 ile, 6zel markali bir {irlin satin alinca tasarruf edilen para miktar1 arasinda
genellikle 6nemsiz bir fark vardir. Ozel markali bir iiriin ulusal markali bir iiriinden
ortalama olarak %30 daha ucuzdur. Promosyondaki bir ulusal markay: satin almasi
durumunda ise tiiketicinin elde edecegi tasarruf miktar1 %20-30 arasinda degismektedir.
Bu durumda tiiketici, promosyona yatkinlik derecesine gore iki secenek arasinda bir

tercih yapacaktir (Garretson, Fisher ve Burton, 2002: 92).
2.9.3. Fiyat Kalite Algisi

Kalite algilamasi, satin alma kararmin verilmesinde dikkate alinan en Onemli
unsurlardan birisidir. Eger tiiketici, bir markay1 daha yiiksek kaliteli olarak algilarsa, s6z
konusu markay1 satin alma ihtimali de bir o kadar yiiksek olacaktir. Bunun tam tersi
durumda, tiiketici markay1 diisiik kaliteli olarak algilarsa bu markay1 satin alma ihtimali

diisecektir. (Marshall v.d, 2009: 880)

Gallup (1990) tarafindan yapilan bir caligmada, tiliketicilerin %85°1 kalite degiskenini
tekrar satin alma i¢in “cok onemli” bulunurken, tiiketicilerin %73’i tarafindan fiyat
degiskeni ‘“cok Onemli” bulunmustur. Gallup’ un bir baska arastirmasinda ise,
tiikketicilerin %73’1i 6zel markalarin kalitesinin bu markalarin se¢iminde “cok onemli”
oldugunu, %60°1 ise perakendeci se¢iminde bu tiir markalardaki genis {irlin gaminin

“cok dnemli” oldugunu vurgulamistir (Hoch ve Banerji, 1993: 59).

Tiketicilerin perakendeci markalarindaki kalite algilamalaria iliskin yapilan birgok
caligmada tutum ve kalite imaj1 arasinda olumlu iliskilerin varlig1 tespit edilmistir

(Lauer; 2001: 82). Peters (1998) tarafindan tiiketicilerle yapilan arastirmada imaj
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degiskeni olarak kalite ile perakendeci markalarindan duyulan memnuniyet arasinda

anlamli ve olumlu bir etkinin varlig1 kanitlanmistir (Kelemci, 2002: 73).

Richardson, Jain ve Dick (1996) tarafindan gercgeklestirilen calismada da tiiketicilerin
iiretici ve perakendeci markalar1 arasinda algiladiklar kalite farkliliklarinin olusan risk
dolayisiyla perakendeci markalarinin satin alinmasi iizerinde olumsuz bir etkiye sahip

oldugu kanitlanmigstir.

Her 6zel markals iiriin tiiketimi deneyimi sonrasinda tiiketici bu markalara yonelik kalite
algilamalarini belirli 6l¢iide revize edecektir. Ozellikle s6z konusu iiriinden beklenen
kalite ile tiiketicinin algiladigr kalite arasindaki farkin fazla olmasi durumunda {iriine
yonelik olumlu ya da olumsuz yonde kalite degerlemesi daha fazla etkilenecektir. Yine,
0zel markali bir iirliniin tiketimi, diger ©6zel markali trlinlerin kalitesi ile ilgili

belirsizligi azaltacaktir (Szymanowski ve Gijsbrechts, 2012: 244).

Gorece olarak duragan kosullara sahip bir pazarda, bir iirlin kategorisinde, 6zel markali
iiriin fiyatlarinin, muadili olduklari ulusal markali iirlin fiyatlarindan daha diistik
oldugunu, ancak bu 6zel markali ve ulusal markali iiriinlerin kalitelerinin esit oldugunu
diistinelim. Sonrasinda tiiketicilere bu iirlinlerin fiyat ve kaliteleriyle ilgili izlenimlerinin
soruldugunu diisiinelim. Ozel markalarm diisiik fiyath ancak ulusal markalarla ayni
kalitede oldugu varsayimi gercekten dogru olsa bile tiiketiciler tarafindan durum tam
olarak bu sekilde algilanmayabilir. Tiiketicilerin bir kism1 kolaylikla, 6zel markalarin
ulusal markalarla benzer fiyatlarda ancak daha diisiik kaliteli oldugunu sdyleyebilir.
Eger bu tepkiler yeterli Olgiide bir egilimi yansitmaktaysa bahsedilen ilk tiiketici
gurubunun sonraki gruba gore 6zel markali iiriin satin alma olasilig1 ¢cok daha yiiksektir.
Ciinkii genellikle daha ucuz ve diger iiriinlerle benzer kalitede olan iirlinler tercih

edilirler (Myers, 1967: 74).

Fransiz perakendeci Carreforur 6zel markalarinin giicli sayesinde endiistri lideri haline
gelmigtir. Carrefour, diger tiim perakendecilerin de taklit etmek i¢in ugras verdigi bir
model uygulamaktadir. Carrefour, 6zel markali iiriinlerini, ulusal markali {iriinlere karsi
yiiksek kaliteli alternatifler olarak konumlandirmakta ve bu iirtinleri aktif bir sekilde
pazarlamaktadir. Carrefour firmasi, 0zel markali {riinleri diisiik bir fiyatla

konumlandirmanin bu iirline diisiik kaliteli iiriin imaj1 getirecegini anlamig ve bu
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tirtinlerin konumlandirmasint bu unsurlart goz oniinde bulundurarak gerceklestirerek

basariya ulagsmistir (Dick v.d, 21: 1995).

Bazi tiiketiciler igin, iiriiniin fiyat1 Uriinlin kalitesini gdstermesi agisindan pozitif bir
anlam ifade edebilir. Miisteriler, fiyat1 algilamalar1 bakimindan yiiksek fiyatl {iriinleri
daha cazip gorebilirler ¢ilinkii, harcadiklar1 para arttik¢a karsiliginda elde edecekleri

degerin artacagini diisiinmektedirler.
2.9.4. Algilanan Risk

Tiketicilerin satin alma esnasinda karsilastiklar1 riskler perakendecilerin 6zel markali
{iriinlerine karsi olumsuz tutumlar gelistirilmesine neden olabilir. Ornegin iiriiniin
performans:  yetersiz  bulunabilir. Uriin  kisinin sosyal ¢evresi tarafindan
onaylanmayabilir ya da iiriinlin piyasadaki performansinda bir belirsizlik olabilir. Bazi
tiikketiciler perakendeci markalarinin kalitesiz ve para kaybi olarak diistinmektedirler. Bu

da satislar1 olumsuz etkilemektedir (Dick v.d., 1995: 15-22).

Tiiketicinin satin alma davraniglari, satin alinan {riinlerle ilgili algiladiklar: risklerden
onemli 6l¢iide etkilenir. Burada bahsedilen riskler, s6z konusu iiriiniin beklenen fiziksel
Ozellikleri karsilayamamasi korkusu ya da bu {iriiniin satin alinmasi sonrasinda sosyal

acidan tepki gérmekten ¢ekinme gibi durumlardir (Dick v.d, 1995: 18).

Ulusal capta taninmis marka ireticileri tarafindan {iretilen drlinleri satin alan
tiiketicilerin elde edecegi faydalardan biri, kalite diizeyleri agisindan 6zel markali
iiriinlere gore ¢ok daha az dalgalanma gostermesi nedeniyle bu f{irtinlere yonelik
algilanan riskin goreceli olarak oldukca diisiik seviyede olmasidir. Ozel markali
tirtinlerde kalite diizeylerinin iiriinden iiriine farklilik gdstermesi bu iiriin grubuna
yonelik algilanan riski artirmaktadir. Bu durum sonucunda riskten kaginmak isteyen
tiikketiciler dogal olarak ulusal markalara yonelecektir. Bununla baglantili olarak
konuyla ilgili olarak yapilmis ¢alismalar, risk almak istemeyen tiiketicilerin, diisiik
kaliteli bir {irlin satin alma riskini azaltmak i¢in daha yiiksek fiyath {iriinleri tercih

ettigini ortaya ¢ikarmistir (Burton v.d, 1999: 296).

Algilanan risk, tiiketicilerin istenmeyen durumlar olusabilecegi algilamalarindan ortaya
cikar. Tiketici, s6z konusu olumsuz durumlarin 6zel markali iirtinleri satin almasi

durumunda ortaya ¢ikabilecegini diisiinebilir ve bu durumda 6zel markalara yonelik
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algiladigr risk yiiksek olacaktir. Algilanan risk farkli sekillerde ortaya c¢ikabilir
(Sethurman v.d, 1999: 341).

Satin alma davraniginda algilanan risk tiirlerini bes baslik altinda toplamak miimkiindiir

(Kaplan ve Jacoby, 1972: 383);

Finansal Risk: Belirli bir tirlin/markanin se¢ilmesinden sonra birey tarafindan hissedilen
parasal kayiptir. Her bir satin alma islemi finansal sonuclart olan bir sozlesmedir.
Tiiketicilerin bir iirlinii satin aldiklar1 zaman kabul etmis olduklar1 mali yiikiimliiliikler
finansal riske neden olmaktadir. Ayrica, iirlinlin fiyat1 arttikga finansal riskin artmasi

beklenir.

Dick v.d (1995) tarafindan yapilan calismada 6zel markali iiriin satin alirken
algiladiklar1 risk bakimindan, 6zel markali iiriinlere yonelik olumlu tutum gelistirmis
olan tiiketiciler ile olumsuz tutum gelistirmis tiiketiciler arasinda kayda deger bir fark
oldugu ortaya konulmustur. Ozel markali iiriinlere kars1 olumsuz tutumlar gelistirmis
olan tiiketiciler 6zel markali {iriinleri satin almadan 6nce bu {iriinlerin diisiik kaliteli
olabileceginden ¢ekinirler ve bu iiriinleri satin almanin kendilerini finansal agidan zarara
ugratacagini diisiinme egilimindedirler. Bu tarz tiiketiciler tiim bunlara ek olarak 6zel
markal1 trlinleri satin alan tliketicilerin “’ucuz’’ insanlar oldugu konusunda bir

diistincenin hakim olduguna inanmaktadirlar.

Sosyal Risk: Satin alinan iirine bagl olarak toplumdaki diger insanlarin algilamalaria
iliskin olusan risktir. Bir baska deyisle sosyal risk, satin alinan iirliniin/markanin sosyal
cevre tarafindan bireye yakistirllmamasi veya sosyal statiisiine uygun goriilmemesi

olasiligidir.

Fiziksel Risk: Uriiniin kullammmin tasidig: risktir. Dogrudan saghk ve giivenlikle
ilgilidir. Bir iirtiniin kullanim1 sirasinda karsilasilan tiim saglik ve fiziksel durumla ilgili

endiseler bu risk grubuna girer.

Performans Riski: Uriiniin beklenen performans: saglamamasiyla ilgili risktir.
Tiiketicinin satin alim ile karsi karsiya iken {irlinden elde edecegi faydadan emin
olmamas tiiketicinin bir risk ile kars1 karsiya olmasina neden olmaktadir. Uriin ilk defa
satin alimiyorsa, iriin hakkinda bilgi yoksa veya iirliniin kullanomi uzmanlik

gerektiriyorsa fonksiyonel riskin artmasi beklenir. Ornegin birey bilinmeyen bir
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markanin istedigi/bekledigi performansi saglamayacagina iligkin bir algilama igindeyse

bu, ilgili tirliniin performans riski tasidigini géstermektedir.

Psikolojik Risk: Segilen iriinlin bireyin kendini algiladigr imajla uyumlu olmamasi
olasiligidir. Tiiketicinin 6zgiiveniyle ilgilidir. Sosyal risk, diger insanlarin tiiketiciyle
ilgili olumsuz diislincelerinden meydana gelen risk iken, psikolojik risk tiiketicinin
kendisinin iriiniin sahibi olmaktan veya iriinii kullanmaktan memnun olmamasiyla

ilgili endiseleridir.
2.9.5. Perakendecinin imaji

Perakendeci magaza imaj1 kavrami ilk olarak Martineau (1958) tarafindan “perakendeci
magazalarin kisiligi” konusu ile ilgili aragtirmalar1 sonucunda ortaya ¢ikmistir. Yazar
kavrami, magazaya ait fonksiyonel Ozelliklerin hissedilebilen psikolojik o6zellikler
itibariyle tliketicinin zihninde tanimlanma bi¢imi olarak ifade etmistir. Bir baska
tanimda ise, bireyin belli bir magaza ile ilgili olarak algilamalarindan veya hafizasinda
kalanlardan elde ettigi bilissel ve duygusal ¢ikarimlar olarak ifade edilmistir. Kavramin
Olcililmesi konusunda bazi giicliiklerle karsilasilmasi nedeniyle arastirmacilar imaji, belli
basli magaza niteliklerini kapsayacak sekilde tanimlamiglardir (Kurtulus; 2001: 14’den
aktaran Kelemci, 2002: 79-80).

Kurumun imaji, kurumun ge¢mis faaliyetlerinin ve ayni1 zamanda da gelecekteki
faaliyetlerinin bir belirleyicisi olarak goriilebilmektedir. Markaya yonelik yapilan
caligmalarda olumlu bir kurum imajinin, tiiketicinin o kurumun markasina yonelik
olarak olumlu tavirlar sergilemesine neden oldugu belirtilmektedir (Martenson, 2007:

546’dan aktaran; Fettahlioglu, 2008: 86).

Jacoby ve Marzursky (1984) calismalarinda, marka ve perakendeci imaji arasindaki
iliskiyi ortaya koymustur. Caligmanin sonucglarmma gore kotii bir imaja sahip olan
perakendeciler daha yiiksek imaja sahip 6zel markali iiriinler tireterek magaza imajlarin
olumlu hale ¢evirebilirler. Bunun tam tersine tiiketicilerin géziinde olumlu bir imaja
sahip bir perakendeci diisiik kaliteli 6zel markali {irlinler piyasaya siirmek suretiyle
magazalariin kurumsal imajim zedeleyebilirler. Uretici markalar1 i¢in durum daha
farklidir. Gilig¢lii imaja sahip markali bir iirin, perakendecinin olumsuz imajindan

etkilenmese de, olumlu bir perakendeci imaji, olumsuz imaja sahip bir iiretici
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markasinin durumunu pozitif yone cevirmede yetersiz kalacaktir (Dodd ve Lindley,

2003: 346).

Kisaca 0Ozetlemek gerekirse, magaza imaj1 0zel markali {riin kalitesinin bir
belirleyicisidir.  Tiiketiciler perakendecilerin 6zel markali {rlinlerine yonelik
genellestirilmis tutumlara sahiptir yani magazaya ve iirline yonelik gelistirilen tutumlar

paralellik gostermektedir (Dodd ve Lindley, 2003: 346).
2.9.6. Promosyonlara Yatkinlik Derecesi

Ozel markalara yonelik olumlu tutumlar gelistirmis olan bazi tiiketiciler i¢in fayda,
diisiik fiyath iirlin satin almaktan ziyade satis promosyonlar: gibi akilci aligverisler
yaparak da saglanabilir. Bu tarz tiiketiciler promosyon diiskiinii olarak tanimlanabilir.
Promosyon yatkinliginin temelini olusturan teorik mekanizma, tiiketicinin ucuz fiyath
irlin satin almaktan ziyade, diger lriin fiyatlarina kiyasla, kendi i¢ referans fiyat
seviyesinden daha diisiik bir fiyat 6dedigi zaman yaratilmis olan fayda seklinde
aciklanabilir. Ornegin, bircok magazada normal satis fiyat1 100 TL olan bir ayakkabi
baska bir magazada 150 TL’den 100 TL’ye diismiis olsun. Promosyon diigkiinii tiiketici
icin fiyat1 150 TL’den diisen ayakkabiy1 almak daha cekici olacaktir. Ciinkii, her iki
durumda da 6deyecegi para miktar1 ayni olmasina ragmen, 50 TL indirimli olan
ayakkabiy1 almak, bir {irlinli normal fiyatindan daha ucuza almanin kendisine yasatmis

oldugu basar1 hissi nedeniyle tiiketiciye daha cazip gelir (Burton v.d., 1998: 296).
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BOLUM 3 : SAKARYA ILINDEKiI TUKETICILERIN OZEL
MARKALARA YONELIK TUTUMLARININ INCELENMESI

3.1. Arastirmanin Amaci

Perakende sektoriindeki rekabet giliniimiizde olduke¢a siddetli bir hal almistir. Cesitli
stratejilerle rakipleri karsisinda rekabet avantaji saglamaya calisan perakendeci
isletmeler kendi markali iriinlerin iiretmeye yonelmislerdir. Perakendecilerin
kendilerinin {iiretip kendilerinin sattig1 bu 6zel markali iiriinlerin 6zellikle tilkemizdeki
potansiyeli oldukga yiiksektir. Ancak iilkemizde bu konudaki caligmalar hala yetersiz

seviyededir.

Bu nedenle bu ¢alismanin amaci, tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlarini
ortaya cikartmaya calisarak perakendecilere, 6zel markali {irlinlerini olustururken,
tiikketicileri memnun etmek acisindan dikkate alacaklar1 unsurlar1 belirleyebilmeleri ya
da daha fazla gesitlendirebilmeleri adina bir nebze de olsa 151k tutmaktir. Bu baglamda
tiiketicilerin 6zel markali {irlinlere yonelik tutumlarini etkileyen faktorler ortaya
konulmustur. Bu faktorler; tiiketicilerin fiyat kalite algisi, deger bilinci, promosyona
diiskiinliikleri ve perakendeci imajina duyarliliklari, 6zel markali iirlinlere yonelik kalite
ve risk algilamalar1 olarak ifade edilmistir. Bu sekilde arastirma sonunda elde edilen
veriler dogrultusunda, perakendeci firmalara tiiketici tutumlarina yonelik Oneriler

sunmak hedeflenmektedir.
3.2. Arastirma Metodolojisi

Calisma nicel yontemlerden yararlanilarak gergeklestirilmistir. Calismanin 6rneklemini
Sakarya’da ikamet eden ve market aligverislerinde 6zel markali iiriinleri tercih eden 422
tilkketici olusturmaktadir. Calismadaki boyutlarin dl¢lilmesi icin toplam 7 farkli 6lgekten
yararlanilmistir.  Ozel markali iiriinlere yonelik tutumlarn  ve promosyonlara
diskiinliigiin 6lctilmesinde Burton v.d (1999) tarafindan gelistirilen 6lcek, fiyat bilinci,
deger bilinci ve kalite algisinin 6l¢iilmesinde Lichtenstein, Ridgway ve Netemeyer

(1993) tarafindan gelistirilen dlgekler kullanilmistir.

Algilanan riskin Olclilmesinde ise Jacoby ve Kaplan (1972) tarafindan gelistirilen
Olcekten yararlanilarak caligmaya uyarlanmigtir. Son olarak, perakendeci imajinin
Olclilmesinde ise farkli calismalarda kullanilan 6l¢eklerden yararlanilmistir. Standardize

anket yoluyla elde edilen veriler SPSS 20 programu ile analiz edilmistir.
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3.2.1. Arastirmanin Modeli

Arastirmada tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlar1 ve bu tutumlara etki
eden faktorler ele alinmistir. Bu kapsamda gelistirilen model tiiketicilerin 6zel markali
tirinlere yonelik tutumlart ve bu tutumlara etki eden Fiyat Bilinci, Deger Bilinci,
Promosyonlara Diiskiinliik, Fiyat Kalite Algisi, Algilanan Risk ve Perakendeci Imaji

olusmaktadir.

Modelin olusturulmasinda; Burton ve digerleri (1998) tarafindan yapilan ’A scale for
measuring attitude toward private label products and an examination of it’s
psychological and behavioral correlates’’, Collins ve Lindley (2003) tarafindan yapilan
“’Store brands and retail differantation: The influence of store image and store brand
attitude on store own brand perceptions’> ve Horvat (2012) tarafindan yapilan
“Influence of consumer and category characteristics on private label attitudes and
purchase intention in emerging market: A conceptual model’” isimli ¢alismalardan

yararlanilmigtir.

Modelin olusturulmasi siirecinde ‘’Perakendeci Imaji’’> faktdrii Collins ve Lindley
(2003)’lin caligmasindan modele uyarlanmistir. Diger 5 faktor ise modele Burton ve
digerleri (1998) ve Horvat (2012)’nin ¢alismalarindan uyarlanmistir. Bu iki ¢aligmada
da faktorler farkli sekilde gruplanmistir. Calismamizda bu farkli gruplama
yontemlerinden bir tanesinin tercih edilmesi yerine, faktorlerin tiiketici tutumlarina

etkileri her hangi bir gruplamaya tabi tutulmadan aragtirilmistir.
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Fiyat Bilinci

Deder Bilinci

Promosyonlara
Diiskinlak

Ozel Markalara
Y onelik Tutumlar

Fiyat Kalite Algisi

Algilanan Risk

Sekil 3.1 Arastirma Modeli
Kaynak: Burton v.d., 1998, Colleen ve Lindley, 2003, Horvat, 2012
3.2.2. Arastirmanmin Hipotezleri ve Arastirma Sorulari

Arastirma kapsaminda olusturulan kavramsal ¢erceve dahilinde belirlenen bagimli ve
bagimsiz degiskenler arasindaki iligkileri tespit edebilmek i¢in asagidaki hipotezler

olusturulmustur:
H;: Tiiketicilerin fiyat bilinci, 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlar: tizerinde etkilidir.

H,: Tiiketicilerin deger bilinci, 6zel markali {irlinlere yonelik tutumlari tizerinde

etkilidir.

Hj: Tiketicilerin promosyonlara diigkiinliigii, 6zel markali iirtinlere yonelik tutumlari

uzerinde etkilidir.

Hy: Tiketicilerin 6zel markal iirlinlere yonelik risk algilari, bu iirtinlere yonelik

tutumlar1 tizerinde etkilidir.
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Hs: Tiiketicilerin fiyat kalite algis1 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlar: tizerinde

etkilidir.

Hg: Perakendecinin imaji, tiikketicilerin 6zel markali Girtinlere yonelik tutumlari iizerinde

etkilidir.

Literatiir taramas1 sonucunda, 6zel markalara yonelik tiiketici tutumlar1 ve bu tutumlara
etki eden faktorlerin cinsiyete ve medeni duruma gore farklilik gdsterip gostermemesi
bakimindan cesitli degisik sonuglarla karsilasiimistir. Bu durumunun ¢alismamizda ne

sekilde ortaya ¢ikacagini belirlemek i¢in asagidaki arastirma sorulari sorulmustur.

A;: Ozel markalara yonelik tiiketici tutumlarini etkileyen faktérler, cinsiyete gore

farklilik gostermekte midir?

A,: Tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlari cinsiyete gore farklilik

gostermekte midir?

Aj;: Ozel markalara yonelik tiiketici tutumlarini etkileyen faktdrler, medeni duruma gére

farklilik gostermekte midir?

Ay: Tiiketicilerin 6zel markali tirtinlere yonelik tutumlart medeni duruma gore farklilik

gostermekte midir?

3.2.3. Arastirmanin Kisitlari

Aragtirmanin gerceklestirilmesi siirecinde bir takim kisitlarla karsilasilmistir. Bunlardan
bir tanesi zaman ve maliyet kisitlarindan dolay1 ¢aligmanin yalnizca Sakarya ili sinirlari

icerisinde gerceklestirilmesidir.

Aragtirmanin diger bir kisit1 ise, 6zel markali tirlinlere yonelik tutumlarin belli bir iirtin
gurubuna yonelik degil de bir biitiin olarak o6l¢iilmeye ¢alisilmis olmasidir. Daha
spesifik iirlin guruplarina yonelik yapilacak ¢alismalarda daha gecerli sonuclar elde

etmek mumkiindur.

Aragtirmada tesadiifi 6rneklem yontemlerinden bir tanesi kullanilmadigi i¢in arastirma

genellenebilir 6zellikler tagimayabilir.
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3.2.4. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Orneklem Cercevesinin Belirlenmesi

Arastirmanin ana kiitlesi Sakarya ili olarak belirlenmistir. Sakarya ilinde yasayan ve
market alisverislerinde 6zel markali tiriinleri tercih eden tiim tiiketiciler arastirmanin ana

kutlesine dahildir.

Arastirmanin  Orneklem ¢ercevesi olusturulurken, Sakarya ilinde yasayan ve Ozel
markal1 {irlin satin alan tiim tiiketicilere ulasmak zaman ve maliyet agisindan uygun
olmamistir. Ayrica tiim bu tiiketicilerin igerisinden tesadiifi bir sekilde se¢im
yapilabilmesi i¢in gerekli olan listelere ulasilamadigindan olasiliga dayali bir 6rnekleme
yontemi kullanmak miimkiin olmamistir. Bu nedenlerle Sakarya ilindeki onceden
belirlenmis olan marketlerden 6zel markali {iriin aligverisi yapan tiiketiciler kolayda
ornekleme yontemi ile 6rnekleme dahil edilmistir. Arastirma kapsamina dahil edilen

marketler asagida gosterilmistir;

e C(Carrefour

e Migros
e Kipa

e Bim

e Diasa
e AlO1

e Sok

e Yerel Marketler (Geltat — Sakmar v.b)

Orneklem biiyiikliigii, sinirsiz ana kiitle i¢in %95 giiven diizeyinde, %5 hata payi ile 384
olarak tespit edilmistir. Bu arastirmada, 455 sayisina ulasilmis ancak 33 anketin analize
uygun olmadigina karar verildigi i¢in bu anketler 6rneklemden ¢ikartilmistir. Verilerin

analizinde, analize uygun olduguna hiikkmedilen 422 adet anket kullanilmstir.
3.2.5. Veri Toplama Yontemi ve Verilerin Toplanmasi

Calisma i¢in gerekli verilerin toplanmasinda anket yontemi kullanilmistir. Olusturulan
anketin omurgasini Olceklerden uyarlanan ifadeler olusturmaktadir ancak farkli

calismalarda rastlanan bazi ifadeler de ankete eklenmistir.

Ankette Oncelikle demografik sorulara yer verilmistir. Sonraki boliimde 6zel markali

iriin aligveris sikligi ve miktari, hangi marketlerin 6zel markalarindan haberdar
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olundugu, 6zel markali lirlinlerde hangi marketlerin hangi tirlinlerinin tercih edildigine
dair sorular yer almaktadir. Son bdliimde ise 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlarin
Olclilmesi amaciyla 10 adet ifade ve diger tiim faktorlerin 6l¢iilmesi amaciyla 32 adet

ifade karisik bir sekilde verilmistir.

Olusturulan anketteki eksiklikleri diizeltmek icin pilot uygulama gerceklestirilmistir. Ilk
pilot uygulama 20 kisi iizerinde yapilmustir. Ozellikle Ingilizceden Tiirkceye
cevirilerden dolayr katilimcilarin anlasilmaz ve karmasik buldugu ifadeler revize
edilmistir. Katilimcilarin bir ¢cogunun, ¢alismanin temelini olusturan, <’Ozel markali
irtin’’ ifadesini anlamadigi ya da ulusal markali iiriinlerden farkinin ne oldugunu
bilmedikleri ortaya c¢ikmistir. Katilimcilara soruldugunda market markasi ifadesinin
daha anlasilir bulundugu sonucuna ulasilmis ve iki ifade de birbiri yerine
kullanilabildigi igin anketteki tiim “’Ozel Markali Uriin>’ ifadeleri ‘’Market Markali
Uriin’> ifadesiyle degistirilmistir. Ayrica anket formunun ist béliimiine, herkes

tarafindan goriilebilecek sekilde market markali {irlinlin tanimi yapilmis ve piyasada en

¢ok bilinen birkag iiriinle 6rneklendirilmistir.

Anket formunda yapilan tiim diizenlemelerin ardindan, 30 kisilik farkli bir guruba ikinci
bir pilot uygulama yapilmistir. Bu uygulamada anketin anlasilirh@r ¢cok daha yiiksek
diizeyde olmasina ragmen olgekteki bazi ifadelerin anlasilirliginda hala sorunlar oldugu
gdzlemlenmistir. Ifadelerde son diizenlemeler ve sadelestirmeler yapildiktan sonra anket

formu EK-1’deki son halini almistir.

Verilerin toplanmasi asamasinda ise anketdrlerden yardim alinmustir.  Oncelikle
anketorlere uygulayacak olduklari anket formu ve ana kiitleyi temsil edecek olan
tiiketiciler ile ilgili bilgilendirme egitimi verilmistir.

Anketorler ve aragtirmaci anket formlarim1 6nceden belirlenen giin ve saatlerde
belirlenen market onlerinde tliketiciler ile gerceklestirmislerdir. Anketler; farkl: tiiketici
gruplarinin, farkli zaman ve giinlerde aligveris yapabilme olasiliklari1 géz Oniinde

bulundurarak hafta i¢i ve hafta sonu, sabah ve aksam belirlenen saatlerde uygulanmistir.
3.2.6. Arastirma Verilerinin Analizi

Aragtirma sonucunda elde edilen verilerin yorumlandigi bu boéliimde oncelikle
aragtirmaya katilan 422 tiiketicinin demografik 6zelliklerinin yer aldig1 frekans tablolari

degerlendirilmektedir. Daha sonra katilimcilarin {iriin gruplarina gore 6zel markali iiriin
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tercihleri ile ilgili frekans tablolarina yer verilmistir. Daha sonra aragtirmanin gegerlilik
ve giivenilirlik sonuclar1 verilmektedir. Modelin degiskenleri arasindaki iliskiler test
edilmekte ve arastirmanin diger hipotezleri test edilmektedir. Anket formlarinin

degerlendirilmesi amaciyla SPSS 20.0 programi1 kullanilmistir.
3.2.6.1.Katihmcilarin Demografik Bilgileri

Calismanin bu boliimiinde aragtirmaya katilan tiiketicilerle ilgili demografik bilgilere
yer verilecektir.
3.2.6.1.1.Katihmcilarin Cinsiyet Ozelliklerine Gére Dagilin
Aragtirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore dagilimi Tablo 3.1.’de goriildiigi
gibidir.

Tablo 3.1.

Katilimeilarin Cinsiyete Gore Dagilim

Cinsiyetiniz Frekans Yiizde
Erkek 207 49,1
Kadin 215 50,9
Toplam 422 100

Aragtirmaya katilan 422 tiiketicinin 207’si erkek, 215’1 ise kadindir. Kadin ve erkek
sayilarinin orneklem icinde dagiliminin birbirine yakin olmasi istenmistir. Bu esit
dagilim bize, 6zel markali iirlinle yonelik tutumlarin cinsiyete goére yorumlanmasi

siirecinde daha tutarli sonuglar elde etme firsat1 sundugundan olduk¢a 6nemlidir.
3.2.6.1.2. Katihmcilarin Medeni Durumlarina Gore Dagilimi
Arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumlarina gore dagilimlari Tablo da
gorildigi gibidir

Tablo 3.2.

Medeni Duruma Gore Dagilim

Medeni Durum Frekans Yiizde
Evli 221 52,4
Bekar 201 47,6
Toplam 422 100
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Tablo 3.2°de goriildiigii gibi, arastirmaya katilan 422 tiiketicinin 221’1 evli, 201’1
bekardir. Arastirmaya katilan tiiketiciler, medeni durumlar1 bakimindan homojen bir

dagilim sergilemektedir.
3.2.6.1.3.Katihmcilarin Yas Gruplarina Gore Dagilimi
Tablo 3.3.

Katilimcilarin Yas Guruplar

Yas Frekans Yiizde
20 ve alt1 28 6.6
21-30 216 51,2
31-40 114 27,0
41-50 36 8,5
51 ve st 28 6,6
Toplam 422 100

Tablo 3.3.’de goriilebilecegi iizere, arastirmaya katilan tiiketicilerin bliyiik bir
cogunlugu (%78,2’si) 21-40 yaslart arasindadir. Katilimcilarin 15,1°1 41 yas ve iizeri,
%6,6’s1 ise 20 yas altindadir.

3.2.6.1.4. Katihhmcilarin Egitim Diizeylerine Gore Dagilimi
Tablo 3.4.

Egitim Diizeylerine Gore Dagilim

En Son Bitirilen Okul Frekans Yiizde
[kdgretim 51 12,1
Lise 187 443
Universite 140 33,2
Lisansiistii 44 10,4
Toplam 422 100

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik ¢ogunlugu (%75) Lise ve Universite
mezunudur. Geriye kalan % 25°lik kismin %12,1%ini [kégretim mezunlari ve %

10,4’1inii Lisansiistii mezunlar1 olusturmaktadir.
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3.2.6.1.5.Katimcilarin Meslek Gruplarina Gore Dagilim
Tablo 3.5.

Meslek Gruplarina Gore Dagilim

Meslek Frekans Yiizde
Ev hanimi 70 16,6
Memur 76 18,0
Serbest meslek 32 7,6
Isci 49 11,6
Ogrenci 82 19,4
Esnaf/ Tiiccar 28 6,6
Akademisyen 17 4,0
Diger 68 16,1
Toplam 422 100

Aragtirmaya katilan tliketicilerin farkli meslek guruplarindan olusmasinin 6zel
markalara yonelik tutumlarin 6l¢iilmesinde daha objektif sonuglarin elde edilmesini
saglamasi bakimindan daha uygun olacag1 diisiiniilmiistiir. Bu nedenle anket caligsmasi
Ozellikle bir meslek gurubuna sahip tiiketiciler tizerinde gergeklestirilmemistir. Tablo
3.5.’de goriildiigii lizere oldukca farkli meslek gruplarindan tiiketiciler arastirmaya

katilmistir.

3.2.6.1.6. Katihmcilarin Mensup Oldugu Ailelerin Aylik Ortalama Gelir Diizeyleri

Tablo 3.6.
Ortalama Aylik Aile Gelir
Gelir Frekans Yiizde
1000 TL ve Alt1 82 19,4
1001-2000 159 37,7
2001-3000 103 244
3001 ve Ustii 78 18,5
Toplam 422 100

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aile gelir diizeylerine bakildiginda, katilimcilarin

bliylikk ¢ogunlugunun (%70,1) gelirlerinin 1000-3000 TL araliinda oldugu
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goriilmektedir. Katilimcilarin %19,4° 1000 TL ve alt1 gelir diizeyine sahipken % 18,5’
de 3001 TL ve iizerinde gelir diizeyine sahiptir.

3.2.6.2.Tiiketicilerin Market Alisverislerini Ger¢eklestirme Siklig1
Tablo 3.7.
Tiiketicilerin Alhsveris Sikhigi

Ahsveris Sikhigi Frekans Yiizde
Haftada 2-3 Defa ve daha

fazla 146 34,6
Haftada 1 Kez 150 35,5
2 haftada 1 ya da daha az 126 29.9
Toplam 422 100

Tabloda 3.7.°de goriildiigli iizere tiiketicilerin market aligverislerini gergeklestirme
sikliklari, belirlenen secenekler arasinda, homojen bir dagilim gostermektedir. Bu
bilgiden yola ¢ikarak calismanin 6rneklemini olusturan Sakarya ilindeki tiiketicilerin
market aligverislerini farkli sikliklarda tekrarladigi sdylenebilir. Tiiketicilerin %34,6’s1
market aligverislerini haftada 2-3 defa veya daha fazla sayida, %35,5°1 haftada 1 kez ve
%29,9°u 2 haftada 1 kez ya da daha seyrek olarak gergeklestirmektedir.

3.2.6.3.Katihmcilarin Marketlerin Ozel Markalarim1 Tanima Oranlari

Katilimcilarin, hangi marketlerin, 6zel markali iirtinlerini ne 6lgiide tanidiklar1 Tablo

3.8’de gosterilmistir.
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Tablo 3.8.

Ozel Markalar1 Tanima Oranlar:

Marketler Cevaplar Tanmma Orantar

Frekans Yiizde %
Carrefour 183 13,6 434
Migros 239 17,8 56,6
Kipa 108 8,0 25,6
Bim 320 23,8 75,8
Diasa 88 6.5 20,9
A101 142 10,6 33,6
Sok 95 7,1 22,5
Yerel Marketler 152 11,3 36,0
Diger 18 1,3 4.3
Toplam 100

Tablo 3.8’de goriildiigli gibi tiiketicilerin 4’te 3’linden fazlas1 (%75,8) Bim firmasinin
ozel markali iiriinlerinden haberdardir. Ozel markali iiriinlerinden en fazla haberdar
olunan ikinci firma ise %56,6 ile Migros’tur. Sakarya ilinde faaliyet gosteren yerel
marketlerin 6zel markal {irlinlerinin katilimcilar tarafindan bilinme orani ise %36°dr.
Ozel markali iiriinlerinden en az haberdar olunan firma ise %20,9’luk taninirlik oraniyla

Diasa’dir.
3.2.6.4.Tiim Market Ahsverisleri I¢cerisinde Ozel Markah Uriinlerin Oram

Tablo 3.9.” da katilimcilarin tiim market aligverisleri i¢erisinde 6zel markalarin ne

Olcilide yer tuttuguna yonelik elde edilen veriler gosterilmektedir.
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Tablo 3.9.
Ozel Markah Uriin Ahsveris Yiizdesi

Alsveris Yiizdesi Frekans Yiizde
%00 - %20 235 55,7
%21 - %40 101 23,9
%41 - %60 44 10,4
%61 - %80 29 6,9
%81 - %100 13 3,1
Total 422 100,0

Tablo 3.9’da goriilebilecegi iizere katilimcilarin yarisindan fazlasi (%55,7) tim market
aligverisleri icerisinde ©zel markali {iriinlere %20’ye kadar yer vermektedir.
Katilimcilarin %23,9’luk bir kisminin ise tiim market alisverislerinin %21 ile %40
arasindaki boliimiinii 6zel markali iiriinler olusturmaktadir. Ozel markal iiriinlere, tim
market aligverisleri igerisinde %40 ve fazla yer veren katilimcilarin orani ise nispeten

diisiiktiir.
3.2.6.5.Katihmcilarin Uriin Gruplarina Goére Ozel Markah Uriin Tercihleri

Calismanin bu boliimiinde 6rneklemi olusturan tiiketicilerin belirlenmis olan {iriin
kategorilerinde, hangi marketlerin 6zel markal {iriinlerini tercih ettiklerine iliskin elde

edilmis olan veriler degerlendirilecektir.

Tablo 3.10.
Ozel Markah Uriin Tercihleri - Makarna-Un / Yag

Makarna-Un Frekans | Yiizde Yag Frekans | Yiizde
Carrefour 36 5,5 | Carrefour 28 6,6
Migros 59 14,0 | Migros 54 12,8
Kipa 22 52 | Kipa 19 4,5
Bim 120 28,4 | Bim 108 25,6
Diasa 18 43 | Diasa 17 4,0
A101 20 47 | Al01 16 3,8
Sok 14 3.3 Sok 16 3.8
R{qe::ll{e der 53 12,6 qu::ll{eﬂer 50 11,8
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Makarna-un iirlinlerinde en ¢ok tercih edilen %28,4’liik orani ile Bim’in 6zel markal
trtinleridir. Bim’i, %]14’liikk oranmiyla Migros, %12,6’lik oraniyla Yerel Marketler
izlemektedir. Calismaya katilan diger marketlerin Makarna-Un kategorisi i¢in oranlari
nispeten oldukea diisiiktiir. Bu kategori i¢in 6zel markali iiriinleri en az tercih edilen

market Sok’tur.

Yag kategorisinde 6zel markali iirlinleri katilimcilar tarafindan en fazla tercih edilen
market ise % 25,6’lik orantyla Bim’dir. Migros%12,8 tercih edilme oraniyla ikinci ve

yerel marketler %11,8’lik oraniyla tiglinciidiir.

Tablo 3.11.

Ozel Markah Uriin Tercihleri — Siit ve Siit Uriinleri / Alkolsiiz i¢ecekler

%‘;:rlfef:lt Frekans Yiizde fA‘; lezll:g i Frekans | Yiizde
Carrefour 30 7,1 Carrefour 31 7.3
Migros 56 13,3 | Migros 55 13,0
Kipa 16 3,8 | Kipa 16 3.8
Bim 157 37,2 | Bim 92 21,8
Diasa 10 2,4 | Diasa 20 4,7
A101 17 40 |Al01 11 2,6
Sok 8 1,9 | Sok 15 3,6
R{/[e;:ll(etler 45 10,7 Kle::lietler 38 9,0

Tablo3.11°de goriildiigii gibi siit ve siit iirlinleri kategorisindeki 6zel markalar1 en ¢ok
tercih edilen market, %37,2’lik oraniyla bu kategoride diger tiim marketlerden oldukca
onde olan Bim’dir. Ulkemizde satilan her 100 kutu UHT (uzun &miirlii) siitiin 25’inin
Bim’in “Dost” markal1 siitii oldugu hesaba katildiginda, drneklemi Sakarya ili olan
arastirmamizda ulasilan bu sonucun Tirkiye’deki genel durumla paralellik gosterdigi
sOylenebilir. Bu iriin kategorisinde de Bim’in en yakin rakibi %13,3’lik oraniyla

Migros olmustur.

Alkolsiiz igecekler kategorisindeki 6zel markalr iiriinlerdeki tiiketici tercihlerinde ise
yine Bim’in %21,8’lik oranla en c¢ok tercih edilen market oldugu goriilmektedir.
Migros, Yerel Marketler ve Carrefour sirasiyla bu kategorideki en cok tercih edilen

marketler olmustur.
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Tablo 3.12.

Ozel Markah Tercihleri — Dondurulmus Gida / Konserve

Dondurulmus Frekans | Yiizde Konserve Frekans | Yiizde
Carrefour 28 6,6 Carrefour 31 7.3
Migros 60 14,2 Migros 62 14,7
Kipa 7 1,7 Kipa 8 1,9
Bim 56 13,3 Bim 56 13,3
Diasa 11 2,6 Diasa 12 2,8
A101 11 2,6 A101 15 3,6
Sok 11 2,6 Sok 7 1,7
Yerel 26 6,2 Yerel 25 5.9
Marketler Marketler

Tablo 3.12.de goriilebilecegi lizere katilimcilarin dondurulmus gida kategorisindeki 6zel
markal1 {irlin tercihlerinde Migros %14,2’lik oraniyla en ¢ok tercih edilen markettir.
Bim bu kategoride Migros’unkine olduk¢a yakin olan % 13,3’liik oraniyla ikinci sirada

yer almaktadir. Bu marketleri sirastyla Carrefour ve yerel marketler takip etmektedir.

Konserve kategorisindeki 6zel markali iirlinler de tiiketici tercihlerinde Bim’in birinci
siray1 kaybettigi ender kategorilerdendir. Bu kategoride Migros markali tirtinler %14,7
ile en ¢ok tercih edilen triinlerdir. Bim in 6zel markali {irtinleri ise %13,3 ile ikinci
sirada bulunmaktadir. Bu {tirlinleri %7,3 ile Carrefour markali iiriinler ve %S5,9 ile yerel

marketlerin 6zel markali iiriinleri takip etmektedir.
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Tablo 3.13.

Ozel Markal Tercihleri — Bakliyat ve Temizlik Uriinleri

Bakliyat Frekans | Yiizde r{;ﬁl;ﬂlrl; Frekans | Yiizde
Carrefour 45 10,7 Carrefour 42 10
Migros 80 19,0 | Migros 65 15,4
Kipa 27 6,4 | Kipa 16 3.8
Bim 153 36,3 | Bim 94 22,3
Diasa 12 2,8 | Diasa 17 4,0
A101 26 6,2 | Alol 17 4,0
Sok 16 3,8 | Sok 13 3,1
Yerel Marketler | 66 156 | verel 62 14,7
’ Marketler ’

Tablo 3.13’de goriildiigii lizere, bakliyat iiriinlerinde en cok tercih edilen %36,3’liikk
orani ile Bim’in 6zel markali iriinleridir. Bim’1, %19’luk oraniyla Migros, %15,6’lik
oraniyla Yerel Marketler ve %10,7 ile Carrefour izlemektedir. Calismaya katilan diger
marketlerin bakliyat iiriinleri i¢in oranlar1 nispeten oldukca diisiiktiir. Bu kategori igin

0zel markali Giriinleri en az tercih edilen market Diasa’dir.

Temizlik tiriinleri kategorisindeki 6zel markali iiriin tercihlerinde de diger birgok {iriin
kategorisinde oldugu gibi Bim, Migros, Yerel Marketler ve Carrefour siralamasi
degismemistir. Bim bu kategoride de %22,3’liikk oraniyla 6zel markalar1 en ¢ok tercih

edilen market olmustur.
3.2.6.6. Katihmcilarin Ozel Markal Uriinlere Yonelik Giiven Diizeyleri

Tablo 3.14.

Katiimcilarin € Ozel Markah Uriinlerin Giivenilir Oldugunu Diisiiniiyorum”’
Ifadesine Katihm Dereceleri

Katilim Diizeyi Frekans Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 33 7,8
Katilmiyorum 73 17,3
Fikrim Yok 141 33,4
Katiliyorum 139 32,9
Tamamen Katiliyorum 36 8,5
Total 422 100
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Katilimcilarin 6zel markali {iriinlere giivenlerini 6lgmek amaciyla arastirma formunda
yer verilen “’Ozel markali iiriinlerin giivenilir oldugunu diisiiniiyorum’’ ifadesine
verilen cevaplar tablo 3.14.°de goriilmektedir. Buna gore arastirmaya katilan
tikketicilerin 41, 4’linlin 06zel markali f{iriinleri giivenilir buldugu soylenebilir.
Katilimcilarin 25,1°1 ise bu iirlinleri glivenilir bulmamaktadir.

3.2.6.7. Ozel Markal Uriin Tercihlerinde Marketin Rolii
Tablo 3.15.

Katiimcilarin ©°Sadece Giivendigim Bir Marketin Ozel Markal Uriiniinii Satin

Alirim”’ ifadesine Katihm Dereceleri

Katilim Diizeyi Frekans Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 13 3,1
Katilmiyorum 50 11,8
Fikrim Yok 61 14,5
Katiliyorum 197 46,7
Tamamen Katiliyorum 101 23,9
Total 422 100,0

Katilimcilarin marketlere olan giivenlerinin, bu marketlerin 6zel markali {iriinlerini satin
almalarim1 ne yonde etkiledigini ortaya ¢ikartmak amaciyla arastirma formunda
katilimcilara yoneltilen <> Sadece gilivendigim bir marketin 6zel markali iirliniinii satin
alinm’’ ifadesine verilen cevaplar Tablo 3.15.’de gorlilmektedir. Buna gore arastirmaya
katilan tiiketicilerin biiylik ¢cogunlugu (%70,6) bu ifadeye katilarak bir marketin 6zel
markali Uiriinlinli tercih etmeleri i¢in Oncelikle o markete giiven duymalar gerektigi

yoniinde goriis bildirmislerdir. Katilimcilarin 14,9’u ise bu ifadeye katilmamustir.

3.2.6.8. Katihmeilarin Ozel Markah Uriinlerin Nispi Fiyatlarina Yonelik

Algilamalar

Katilimcilara gore, 6zel markali iiriin fiyatlarinin iiretici markalarina kiyasla ne diizeyde
olduguna yonelik diisiincelerini ortaya cikartmak amaciyla arastirma formunda yer
verilen “’Ozel markali iiriinler {iretici markalarindan daha ucuzdur’’ ifadesine verilen

cevaplar tablo 3.16.’da goriilmektedir.
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Tablo 3.16.

Katihmeilarin ¢°Ozel markal iiriinler iiretici markalarindan daha ucuzdur’’

ifadesine katilim dereceleri

Katilim Diizeyi Frekans Yiizde
Hig¢ Katilmiyorum 13 3,1
Katilmiyorum 32 7,6
Fikrim Yok 71 16,8
Katiliyorum 228 54,0
Tamamen Katiliyorum 78 18,5
Total 422 100,0

Buna gore katilimcilarin 9%72,5’1 6zel markali Giriinlerin, tiretici markali tiriinlere gore
ucuz oldugu yoniinde goriis bildirmislerdir. Katilimcilarin yalnizea %10,6’s1 bu ifadeye

katilmamistir. Bu sonug, literatiirdeki genel egilimle paralellik gdstermektedir.

3.2.6.9.Katihmcilarin Ozel Markah Uriinlerin Kalitelerine Yonelik Algilamalari

Tablo 3.17.
Katilmeilarm ¢°Ozel Markah Uriinler Diisiik Kalitelidir.”> ifadesine Katilim
Dereceleri
Katilim Diizeyi Frekans Yiizde
Hi¢ Katilmiyorum 38 9,0
Katilmiyorum 99 23,5
Fikrim Yok 149 35,3
Katiliyorum 114 27,0
Tamamen Katiliyorum 22 5,2
Total 422 100,0

Katilimcilarin 6zel markali tiriinlerin kalitelerine yonelik diigiincelerini ortaya ¢ikartmak
amaciyla arastirma formunda yer verilen ’Ozel markali iiriinler diisiik kalitelidir.”’
ifadesine verilen cevaplar Tablo 3.17.’de goriilmektedir. Katilimcilarin bu ifadeye
katilm diizeyleri neredeyse esit diizeydedir. Katilmecilarin %32,5’1 bu ifadeye

katilmazken, %32,2’si katilmigtir. Burada %35,3’liikk kayda deger oranda katilimcinin
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bu konuda kararsiz oldugu goriilmektedir. Literatiirde yer alan bir¢ok c¢alismada
tiiketicilerin 6zel markali tirtinlerin digiik kaliteli oldugunu diisiindiigii sonucu ortaya

cikmistir. Calismadaki bu ifadeye katilim, literatiirdekinden farklilik géstermektedir.
3.2.6.10. Giivenilirlik ve Faktor Analizi Sonuc¢lari

Faktor analizi, birbiriyle iligkili p tane degiskeni bir araya getirerek aza sayida, iliskisiz
ve kavramsal olarak anlamli yeni degiskenler (faktorler) bulmayi, kesfetmeyi amacglayan
cok degiskenli bir istatistiktir (Biiyiikoztiirk, 2011: 123). Calismada 6zel markal
tiriinlere yonelik tutumlar ve bu tutumlara etki eden faktdrleri ortaya g¢ikartmak
amaciyla kullanilan 6l¢eklere, ankette likert derecelendirilmesiyle yer verildigi i¢in bu

sorulara verilen cevaplarin analizinde faktor analizinden yararlanilmistir.

KMO, faktor analizinin uygunlugunu gosteren bir indistir. KMO degerinin 0,50’den
biliyliik olmas1 istenir (Altunistk v.d., 2007: 226). Uygulanacak faktér analizi i¢in
kullanilan KMO testinin sonucu Tablo 3.18.’de goriildiigii {lizere 0,798 olarak
bulunmustur. Bartlett Kiiresellik Testi sonucu da istatistiksel olarak anlamli ¢ikmistir
(x2=2786,759; p=0,000<0,05). Bu sonuglar dogrultusunda, analiz i¢in Orneklemin
yeterli biiyiikliikkte ve faktor analizi i¢in uygun oldugu sonucuna varilarak faktor

analizine devam edilmistir.

Tiiketicilerin, 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlarina etki eden faktorleri dlgmek
amaciyla uygulanan faktor analizinde, dikey dondiirme yontemlerinden Varimax
yontemi kullanilmistir. Analiz sonucunda, kullanilan 6 farkli 6lgekteki ifadelerin alti
ayr1 boyuta dagildig1 goriilmiistiir. Bu sonuca ulasabilmek amaciyla faktor analizi 6 kez
tekrarlanmigtir ve yalnizca 0,50°nin iizerinde deger alan faktorler ile analize devam
edilmistir. ilk uygulama sonucunda AK4‘‘Ucuz mal alacak kadar zengin degilim’’ ve
Pi4 > Market markali {iriiniin markasindan ziyade kimin tarafindan iiretildigi benim i¢in
daha &nemlidir.”” Ifadeleri 0,40’tan diisiik degerler aldiklarindan analizden
cikartilmustir. Ikinci tekrarda AK1 *’Genellikle hem kaliteli hem ucuz olan iiriinleri satin
alinm.”” ve P2 “’Market markali {iriin tercihlerimde market adinin hi¢ bir 6nemi
yoktur.”” ifadeleri 0,50°den daha diisiik degerler aldiklarindan analizden ¢ikartilmistir.
Uciincii  tekrarda ise AKS5S ¢ Odedigin paramin karsihgi kadar alirsin soziine
katilryorum.”” ifadesi iki farkli faktére yiiklendiginden ve faktor yiikler arasindaki fark
%10’dan diisiik oldugu icin analizden ¢ikartilmistir. Sonraki iterasyonlarda DB1 “’Bir
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iirtin satin alirken, 6dedigim para karsilifinda en yiiksek kaliteyi elde etmek isterim.”’,
DBS5 “’Satin aldigim {iriiniin, harcadigim paranin tam karsiligi olmasini isterim.”” Ve
son olarak PD4 ¢ Alsverislerimde indirim kataloglarini takip ederim.’” ifadeleri
0,50°den diisiik yiik aldiklarindan analizden c¢ikartilmistir. Gergeklestirilen 6 iterasyon

sonucunda elde edilen faktor dagilimi Tablo3.18’de goriilebilir.

Tablo 3.18.

Ozel Markal Uriinlere Yonelik Tiiketici Tutumlarina Etki Eden Faktorler

Faktor Analizi Bulgular:

Faktir Aciklanan | Cronbach

Faktorler Yiikleri Vat(‘)};ans Alpha

AR3. Market markal1 bir iiriin
satin alirsam arkadaslarim dogru ,816
tercih yaptigimi soylerler.

AR4. Market markali iiriinlerin

giivenilir/saglikli oldugunu ,707

diisiiniiyorum.

ARS. Market markal1 bir {irtin

satin alirken daha kalitelisini 687 17,675 0.770

daha ucuza alabilir miyim diye
tereddiit etmiyorum

AR2. Market markal1 bir tirtind,
kalitesine bakmaksizin fiyati ,667
uygun oldugu i¢in tercih ederim.
AR1. Market markal1 bir
tirtiniiniin bekledigim faydalar ,557
saglayacagina inaniyorum.

Faktor 1
Algilanan Risk

PD1: Bir alana bir bedava

kampanyalar1 ilgimi ¢eker. 770

PDS5: Promosyonlu markalari

satin almaya yatkin oldugumu 722
sOyleyebilirim.

PD6: Uriinler indirimdeyken 649 13,558

satin almayi tercih ederim. 0,749
PD2: Alisverislerimde 6zel
indirimli markalar1 satin almay1 ,649
tercih ederim.

PD3: Aldigim {iriiniin yaninda
hediye verilmesi benim i¢in ,631

Onemlidir.

Faktor 2:
Promosyonlara Diiskiinliik
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Tablo 3.18’in devam1

Faktor 3:
Fiyat Bilinci

FB4: Ucuz iiriin alarak para
tasarruf edebilmek ic¢in harcanan
zamana degmez.

17

FB3: Ucuz iiriin bulup satin
almak icin harcanan zaman,
bunun i¢in gosterilen cabaya
degmez.

167

FB2: Ucuz iiriinler satin
alabilmek i¢in fazladan ¢aba sarf
etmem.

,616

FB1: Daha ucuz iirtinler
bulabilmek i¢cin market market
dolasmam.

,579

7,978

0,689

Faktor 4:
Fiyat Kalite

AK3: Uriiniin fiyat:, kalitesinin
bir gostergesidir.

,863

AK2: Pahali iiriinlerin yiiksek
kaliteli oldugunu diigtiniiyorum.

,856

Algist

AKG6: <’ Odedigin paranin
karsilig1 kadar alirsin’’ soziine
katiliyorum.

,672

6,739

0,785

Faktor 5:
Deger Bilinci

DB3: Aligverislerimde tercih
ettigim markalarin birim
fiyatlarin1 kiyaslarim.

, 786

DB4: Uriin fiyat: ve iiriin kalitesi
konulariyla ayn1 dl¢iide
ilgiliyimdir.

,690

DB6: Aligverislerimde
harcadigim paranin karsiligini
tam olarak alabilmek icin
degisik markalarin fiyatlarini
kiyaslarim.

,604

DB2: Ucuz iirtinler alabilmek
icin farkli marketleri gezip sonra
satin alirim.

,600

6,060

0,674

Faktor 6:
Perakendeci Imaji

PI:3 Sadece giivendigim bir
marketin market markali Griniini
satin alirim

,658

PI5: Market markali iiriinlerde
marketin ismi giiven verir.

,655

Pil: Alisveris yaptiim marketin
kurumsal imaj1 o markete ait
markayi tercih etmemde etkilidir.

,635

5,102

0,531

KMO= 0,798
Toplam Agiklanan Varyans = 57,112
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Elde edilen ilk faktér olan “Algilanan Risk” toplam varyansin %17,675’ini
aciklamaktadir. “’Promosyonlara Diiskiinliik’’ faktorii toplam varyansin %13,5’ini,
“Fiyat Bilinci”” %7,9’unu, “’Fiyat Kalite Algis1”” %6,7’sini, “’Deger Bilinci”” %6 sin1

ve “’Perakendeci Imaj1> ise % 5,1’ini agiklamaktadir.

Calismada kullanilan 6l¢eklerin giivenilirliklerini 6lgmek amaciyla faktorlerin her biri
icin ayr1 ayr giivenilirlik analizi yapilmis ve Cronbach Alpha degerleri hesaplanmistir.
Cronbach alpha degerleri 1’e yaklastikga giivenilirlik artmaktadir. Alpha degeri
0,50’nin altinda kaldiginda ise giivenilirlik diisliktiir. Faktorlerin Giivenilirligine
bakildiginda , “’Perakendeci Imaji>’ faktorii harig, diger tiim faktdrlerin

giivenilirliklerinin yeterli seviyede oldugu sdylenebilir.

Tablo 3.19.

Tiiketici Tutumlarma Yonelik Faktor Analizi

Faktor Analizi Bulgular:

Faktorler Faktor Aciklanan | Cronbach
Yiikleri | Varyans % Alpha
MYT2: Satin almak istedigim
iiriin kategorisinde market
markal1 tirinlerin bulunmas1
hosuma gider.

MY T4: Market markal1 bir {irtin
satin aldigimda iyi bir aligveris , 787 12,130
yapmis oldugumu diisiintirim.
MYT3: Odedigim para
karsiliginda elde ettigim fayda
diisiiniildiglinde, taninmis , 755 9,611
markali iirtinlerdense market 0,811
markali iirlinleri tercih ederim.

MYT1: Market markal1 Girtinleri

,793 12,942

Ozel Markaya Yonelik Tutumlar

satin alinca kendimi iyi ,715 7,271
hissederim.

MYTS: Bir¢ok {iriin kategorisi

i¢in en iyi satin alma segenegi ,635 6,178

market markal1 Griinlerdir.
MYTS5: Market markalari
marketin imajini ,617 12,942
yiikseltmektedir.
KMO = 0,832

Toplam Agiklanan Varyans = 51,867
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Tablo3.28’de 6zel markali iiriinlere yonelik tiiketici tutumlarina iliskin faktorler ile bu
tutumlar1 etkileyen boyutlara iliskin faktorlerin glivenilirlik analizleri sonucu elde edilen

alpha degerleri Tablo 3.19’da verilmektedir.

3.2.6.11. Tiiketicilerin Market Alsverislerini Gerg¢eklestirme Sikhgi Ile Ozel
Markal Uriin Alisveris Yiizdeleri Arasindaki Etkilesim

Tablo 3.20.
Tiiketicilerin Ahsveris Sikhig1 ile Ozel Marka Alisveris Yiizdesine iliskin Ki Kare

Analizi

Serbestlik
Ki Kare p

Pearson Chi-Square Derecesi

25,995° 6 ,000

Beklenen degeri 5 'ten kiigiik hiicrelerin orant = %0

Tablo 3.20°ye bakildiginda beklenen degeri 5 den kiigiik hiicre bulunmadigindan
verilerin ki kare analizine uygun oldugu sdylenebilir. Ki kare sonucunun p degerinin
0,05 den kiiciik oldugu goriilmektedir. Bu sonug, tiiketicilerin aligveris siklig1 ile 6zel
marka aligveris yiizdesi arasinda anlamli bir etkilesim oldugunu gostermektedir. Bu

durumun Tablo 3.21.’deki ¢apraz tabloda gosterilmistir.

Tablo 3.21.
Tiiketicilerin Ahsveris Sikhi ile Ozel Marka Alisveris Yiizdesine liskin Capraz

Tablo
Ozel Markah Uriin Ahsveris Sikhig
Haftada 2 haftada
2-3 Kez
i ya da Haftada 1 yada Toplam
Ozel daha 1 Kez daha
Markah fazla seyrek
Lty %0-%20 84 97 54 235
Alsveris
Yiizdesi %21-%40 35 34 32 101
%41-%60 8 12 24 44
%061 ve
Czerd 19 7 16 42
Toplam 146 150 126 422
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Tablo 3.21.’deki sonuglar incelendiginde katilimcilarin yarisindan fazlasinin, market
aligverislerinde 6zel markali iirlinlere %0-%20 arasinda yer verdigi ve bu gruptaki
tikketicilerin ¢ogunun haftada 1 kez ya da daha fazla market aligverislerini
gerceklestirdikleri goriilebilir. Ozel markali {iriinleri %21-%40 arasinda tercih eden
grupta aligveris sikligi homojen bir dagilim sergilemisken %61 ve iizeri seviyede tercih

eden grubun aligverislerini daha seyrek gergeklestirdikleri goriilmektedir.

3.2.6.12. Tiiketicilerin Gelir Diizeyleri Ile Ozel Markah Uriin Ahsveris Yiizdeleri
Arasindaki Etkilesim

Arastirmaya katilan tiliketicilerin gelir diizeyleri ile market aligverislerinde tercih
ettikleri 6zel markali iirlinlerin yiizdesi arasinda bir etkilesim olup olmadigini incelemek

amaciyla uygulanan ki kare testinin sonuglari tablo 3.22’de gosterilmistir.

Tablo 3.22.
Tiiketicilerin Gelir Diizeyleri Ile Ozel Marka Ahsveris Yiizdesine iliskin Ki Kare

Analizi

Serbestlik

. Ki K
Pearson Chi-Square are Derecesi P

17,535 9 041

Beklenen degeri 5 'ten kiigiik hiicrelerin orant = %0

Tablo 3.22°ye bakildiginda beklenen degeri 5 den kiiglik hiicre bulunmadigindan
verilerin ki kare analizine uygun oldugu sdylenebilir. Ki kare sonucunun p degerinin
0,05 den kiigiik oldugu goriilmektedir. Bu sonug, tiiketicilerin gelir diizeyleri ile 6zel
marka aligveris yiizdesi arasinda anlamli bir etkilesim oldugunu gostermektedir. Yani
tiiketicilerin 6zel markali iirlin aligveris yiizdeleri, gelir durumlarina gore farklilik

gostermektedir. Bu durumun Tablo 3.23’deki ¢apraz tabloda gosterilmistir.
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Tablo 3.23.

Tiiketicilerin Gelir Diizeyleri Ile Ozel Marka Alisveris Yiizdesine fliskin Capraz

Tablo
Ozel Markah Uriin Alisveris Yiizdesi
%0-%20 | ©21-%40 | %41-%60 | 7261 Ve | Toplam

= Uzeri
5 1000TL
c: - ve Alfr 34 24 12 12 82
T = 1001-
. < 000TL 88 45 14 12 159
€ A 2001-
§ 3000 TL 67 20 9 7 103

3001 TL

ve Ugeri 46 12 9 11 78

Toplam 235 101 44 42 422

3.2.6.13. Tiiketicilerin Egitim Diizeyleri ile Ozel Markah Uriin Alisveris Yiizdeleri
Arasindaki Etkilesim

Bu analiz i¢in beklenen degeri 5’ten kiigiik hiicrelerin orani %0 oldugundan ki kare

analizi yapilmasi uygun goriilmiistiir. Yapilan ki kare testi sonucu p<0,05 olmadigi igin

(p= 0,099) tiiketicilerin egitim diizeleri ile market aligverislerinde tercih ettikleri 6zel

markal1 {irlin oran1 arasindaki etkilesimin anlamli olmadig1 goriilmektedir.

2.3.6.14. Tanimlayici1 Bulgular

Tablo 3.24.

Tek Orneklem T Testi Tamimlayici Istatistikler

N Ortalama | Medyan Mod Stnd. Stnd.
Sapma | Hata
Algilanan Risk 422 3,05 3,00 3,40 ,808 ,0393
Promosyonlara
Diigkiinliik 422 3,68 3,80 3,60 ,716 ,0348
Fiyat Bilinci 422 2,75 2,75 2,00 ,854 ,0415
Deger Bilinci 422 3,51 3,50 4,00 7171 ,0375
Ozel Markah
Uriinlere
Yinelik 422 2,96 3,00 3,00 ,789 ,0384
Tutumlar
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Tablo 3.24.’de orneklemin tanimlayici istatistikleri verilmistir. Buna gore 6rneklemi
olusturan tiiketicilerin 6zel markali iirlinlere yonelik tutumlar1 ve algiladiklar risk orta
seviyelerdedir. Tiketicilerin deger bilinci ve promosyonlara diiskiinlilk ortalamanin
tizerindeyken, fiyat bilinci ortalamanin altindadir. Bagka bir ifadeyle, 6rneklemi
olusturan tiiketicilerin 6zel markali iirlinlere yonelik tutumlan etkiledigi diisiiniilen

faktorlerden deger bilinglerinin yiiksek oldugu ve promosyon diiskiinii olduklar

sOylenebilir.
Tablo 3.25.
Tek Orneklem T Testi
95% Giiven
Arahginda
Degisim
Sig. | Ortalamalar .
Serbestlik | (2- | Arasindaki Alt Ust
t Derecesi | uclu) Degisim Limit Limit
Algilanan Risk | 77,710 421 ,000 3,058 2,9809 | 3,1357
Promosyonlara
Diigkiinliik 105,656 421 ,000 3,684 3,6158 | 3,7529
Fiyat Bilinci | 66,229 421 ,000 2,754 2,6730 | 2,8365
Deger Bilinci | 93,749 421 ,000 3,519 3,4458 | 3,5933
Ozel Markah
Uriinlere
Yinelik 77,096 421 ,000 2,961 2,8862 | 3,0372
Tutumlar

Bu durum Tablo 3.25.’de verilen tek 6rneklem t testinde incelendiginde ise algilanan
risk, promosyonlara diigkiinliik, fiyat bilinci, deger bilinci ce 6zel markaya yonelik
tutum boyutlar1 %95 giiven araliginda likert 6lgeginde orta nokta olarak kabul edilen 3

seviyesinden anlamli oranda farklilik gésterdigi soylenebilir.
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Tablo 3.26.

Ozel Markah Uriinlere Yonelik Tutumlar1 Etkileyen Faktorler icin Bagimsiz Grup
T Testi (Cinsiyete Gore)

¢ p
Algilanan Risk 2,431 ,015
Promosyonlara 1,050 ,294
Diiskiinliik
Fiyat Bilinci ~652 515
Deger Bilinci 1,607 ,109

Birinci arastirma sorusu olan ’Al: Ozel markali iiriinlere yonelik tiiketici tutumlarin
etkileyen faktorler, cinsiyete gore farklilik géstermekte midir?’’ sorusuna cevap bulmak
amaciyla yapilan, katilimcilarin erkek ve kadinlar olmak iizere iki gurupta incelendigi
bagimsiz t testi sonuglart Tablo 3.26.’de verilmistir. Buna gore, kadinlar ile erkekler
arasinda, 6zel markali iirlinlere yonelik algiladiklar: risk bakimindan anlamli bir fark
vardir. Fiyat bilinci, deger bilinci, promosyonlara diiskiinliik faktorleri bakimindan ise

kadin ve erkekler arasinda anlamli bir fark ortaya ¢ikmamaistir.

Tablo 3.27.
Bagimsiz T Testi Istatistikleri (Cinsiyete Gore)
Cinsiyetiniz N Ortalama Std. Std.
Sapma Hata
Ort.
A e TR Erkek 207 2,9614 ,86779 ,06032
Kadin 215 3,1516 , 73693 ,05026
Promosyonlara Erkek 207 3,7217 , 75264 ,05231
Diigkiinliik Kadin 215 3,6484 ,67939 | ,04633
. e Erkek 207 2,7271 ,88701 ,06165
Fiyat Bilinci
Kadin 215 2,7814 ,82308 ,05613
o oo . Erkek 207 3,5809 , 77454 ,05383
Deger Bilinci
Kadin 215 3,4605 ,76516 ,05218
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Gruplarin algilanan risk faktorii agisindan farklilik gosterdigini bulduktan sonra Tablo
3.27.’deki tanimlayici istatistiklerle hangi grubun lehine anlamli farkliliklar oldugu
yorumlanacaktir. Tabloda goriildiigii lizere kadinlarin 6zel markali {iriinlere yonelik

algiladiklar risk erkeklerden daha fazladir (E=2,96 - K=3,15).

Tablo 3.28.
Ozel Markalara Yonelik Tutumlar icin Bagimsiz Grup T Testi (Cinsiyete Gore)

Ozel t p
Markalara
Yon. Tutumlar 3,129 ,002

Ozel markali iiriinlere yonelik tutumlar bakimindan erkek ve kadinlar arasinda anlaml
bir fark oldugu goriilmektedir. Buna gore, 2. arastirma sorusu olan “’A2: Tiiketicilerin
0zel markal1 tUriinlere yonelik tutumlari, cinsiyete gore farklilik gdstermekte midir?”’

sorusu “’Evet’’ olarak cevaplanabilir.

Tablo 3.29.
Bagimsiz T Testi Istatistikleri (Cinsiyete Gore)

Cinsiyetiniz N Ortalama Std. Std.

Sapma Hata

Ort.

Ozel Markal | g | 207 | 30820 | 83622 | 05812
Uriinlere

Yonelik Kadin 215 | 28450 | 72397 | 04937
Tutumlar

Kadin ve erkekler, 0©zel markali {rlinlere yonelik tutumlart bakimindan
karsilastirildiginda, erkeklerin ortalamalarinin, kadinlarin ortalamalarindan daha yiiksek
oldugu goriilebilir. iki gurup arasindaki &zel markal iiriinlere yonelik algilanan risk

farkli oldugu i¢in bu sonug¢ dogal karsilanabilir.
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Tablo 3.30.

Ozel Markali Uriinlere Yonelik Tutumlar1 Etkileyen Faktorler Icin Bagimsiz Grup
T Testi (Medeni Duruma Gore)

t p
Algilanan Risk -2,463 ,014
Promosyonlara 0,783 434
Diiskiinliik
Fiyat Bilinci 0,393 ,694
Deger Bilinci 1,351 177

Ucgiincii arastirma sorusu olan ’A3: Ozel markal: iiriinlere yonelik tiiketici tutumlarin
etkileyen faktorler medeni duruma gore farklilik gostermekte midir?’’ sorusuna cevap
bulmak amaciyla yapilan, katilimcilarin erkek ve kadinlar olmak iizere iki gurupta
incelendigi bagimsiz t testi sonuglar1 Tablo 3.30°da verilmistir. Buna gore, evli ve
bekarlar arasinda, 6zel markali iiriinlere yonelik algiladiklari risk bakimindan anlaml
fark vardir. Fiyat bilinci, deger bilinci ve promosyonlara diiskiinliik faktorleri

bakimindan ise evli ve bekarlar arasinda anlamli bir fark ortaya ¢ikmamastir.
Tablo 3.31.

Bagimsiz T Testi Istatistikleri (Medeni Duruma Gére)

Medeni N Ortala Std. Std. Hata
Durum ma Sapma Ort.
Evli 221 | 2,9665 ,81272 ,05467
Algilanan Risk
Bekar 201 3,1592 , 79355 ,05597
Promosyonlara Evli 221 | 3,7104 ,66887 ,04499
Diigkiinliik Bekar 201 | 3,6557| 76582 05402
Evli 221 | 2,7704 ,80773 ,05433
Fiyat Bilinci
Bekar 201 | 2,7376 ,90476 ,06382
Evli 221 | 3,5679 ,69897 ,04702
Deger Bilinci
Bekar 201 | 3,4664 ,84213 ,05940
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Gruplarin  farklilhik  gosterdigini  bulduktan sonra Tablo 3.31°deki tanimlayici
istatistiklerle hangi grubun lehine anlamli farkliliklar oldugu yorumlanacaktir. Tabloda
gortldiigli lizere bekarlarin, 6zel markali iiriinlere yonelik algiladiklar risk evlilerden
daha fazladir (B=3,15 - E=2,96). Bekar ve evli katilimcilar, 6zel markali iiriinlere
yonelik tutumlart bakimindan karsilagtirilldiginda ise, evlilerin ortalamalarinin,
bekarlarin ortalamalarindan daha yiliksek oldugu goriilebilir. Buradan, katilimecilar
icerisindeki evli tiiketicilerin 6zel markali iirlinlere yonelik tutumlarinin daha olumlu

oldugu sonucu ¢ikartilabilir.
Tablo 3.32.

Ozel Markalara Yénelik Tutumlar i¢cin Bagimsiz Grup T Testi (Medeni Duruma

Gore)
Ozel t p
Markalara
Yon. Tutumlar 2,789 ,006

Tablo 3.32’ye bakildiginda, 6zel markali iirlinlere yonelik tutumlar bakimindan evli ve
bekarlar arasinda anlamli bir fark oldugu goriilmektedir. Buna gore, 4. arastirma sorusu
olan “’A4: Tiiketicilerin 6zel markal: iirlinlere yonelik tutumlari, medeni duruma gore

farklilik gostermekte midir?’’ sorusu “’Evet’” olarak cevaplanabilir.
Tablo 3.33.

Bagimsiz T Testi Istatistikleri (Medeni Duruma Gore)

Medeni Std. Std.
N Ortalama | Sapma Hata
Durum
Ort.
Oz-gl.l.vlarkah Erkek 221 3,0633 | 76029 05114
riinlere
Yonelik
Tutumlar Kadin 201 2,8499 ,80692 ,05692

Kadin ve erkekler, 0zel markali {riinlere yonelik tutumlart bakimindan

karsilastirildiginda
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3.2.6.15.Hipotezlerin Testi

Calismanin bu boliimiinde, aragtirma kapsaminda olusturulan temel hipotezler test

edilecektir.
Tablo 3.34.
Regresyon Analizi Sonuclar: 1
Katsayilar
Model B Standart Beta t p
Hata
Sabit 1
3239 | 036 000 | 1Y
Algilanan Risk -,622 ,036 -,622 -17,256 | ,000
Promosyonlara
1| Diiskiinliik ,203 ,036 ,203 5,620 ,000
Fiyat Bilinci ,113 ,036 ,113 3,122 ,002
Fiyat Kalite
Algisi -,043 ,036 -,043 1,186 ,236
Deger Bilinci ,132 ,036 ,132 3,657 ,000
R=0,678 R’=0,460 F=70,766 p=0,000*

Bagimli Degisken= Ozel Markalara Yonelik Tiiketici Tutumlari
Bagimsiz Degiskenler = (Sabit), AR, PD, FB, FKA, DB

Tiiketicilerin 6zel markali dirlinlere yonelik tutumlarinin ve bu tutumlara hangi

faktorlerin ne derecede etki ettiginin ortaya ¢ikartilmasi amaciyla gerceklestirilen ¢oklu

dogrusal regresyon analizinin sonuglar1 Tablo 3.34’de goriilmektedir.

Gergeklestirilen regresyon analizi sonrasinda anlamlilik degerlerine bakildiginda FKA
(Fiyat Kalite Algis1) degiskeninin sonucunun anlamsiz ¢iktig1 goriilecektir (p=0,236 >
p=0,05). Modele anlamli katki saglamamasi nedeniyle, AK degiskeni bagimsiz

degiskenler arasindan ¢ikartilarak analiz tekrar edilmistir.
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Tablo 3.35.

Regresyon Analizi Sonuglari 2

Katsayilar
Model B Standart Beta t p
Hata
Sabit -3,295 ,036 ,000 1,000
Algtlanan -,622 036 622 | -17.247 | 000
Risk
1 | Promosyonlara
Diiskiinliik ,203 ,036 ,203 5,617 ,000
Fiyat Bilinci ,113 ,036 ,113 3,120 ,002
Deger Bilinci ,132 ,036 ,132 3,656 ,000
R= 0,677 R?=0,458 F=88,033 p=0,000*

Bagiml Degisken= Ozel Markalara Yonelik Tiiketici Tutumlart (MYT)
Bagimsiz Degiskenler = (Sabit), AR, PD, FB, DB

Tablo 3.35.°de goriilebilecegi iizere, yapilan regresyon analizi sonucunda R degeri
0.677 bulunmustur. Bu sonug, DB, FB, PD, AR bagimsiz degiskenleri ile MYT bagimli
degiskeni arasinda siddetli bir iliski oldugunu gostermektedir. DB, FB, PD, AR
bagimsiz degiskenlerinin market markali {iriinlere yonelik tutumlar {izerindeki etkisi
veya aciklama diizeyi, yani R? degeri, 0.458 bulunmustur. Yani, bu bagimsiz

degiskenlerle 6zel markalarinda yonelik tutumlarin % 45,81 agiklanmaktadir.

Calismanin bu asamasinda, arastirmanin tiim hipotezleri sirasiyla, yukarida da
deginildigi tlizere, yapilan analizler sonucunda elde edilen veriler dogrultusunda,

incelenecektir.

H1: Tiiketicilerin fiyat bilinci, 6zel markal iiriinlere yonelik tutumlar iizerinde

etkilidir.

Tiiketicilerin fiyat bilinci ile 6zel markali {irtinlere yonelik tutumlar1 arasinda (b=0.113,
p<0,01) olumlu yonde bir iligki vardir. Bulgular H1 hipotezini dogrulamaktadir. Buna

gore, tiiketicilerin fiyat bilinci, 6zel markali tirlinlere yonelik tutumlarini etkilemektedir.

Calismamizda ulasilan bu sonug, arastirmada temel alinan ¢alismalardan olan Burton
v.d, (1999) tarafindan ulasilan sonuglarla paralellik gostermektedir. Yine, Jin ve Suh
(2005) tarafindan yapilan c¢alismada da, tiiketicilerin fiyat bilincinin, gida

kategorisindeki 6zel markali {irtinlere yonelik tutumlarini etkiledigi ortaya konmustur.
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H2: Tiiketicilerin deger bilinci, 6zel markal iiriinlere yonelik tutumlar iizerinde

etkilidir.

Tiiketicilerin deger bilinci ile 6zel markali tirlinlere yonelik tutumlar1 arasinda (b=0.132,
p<0,01) olumlu yonde bir iligki vardir. Bulgular H2 hipotezini dogrulamaktadir. Buna

gore, tiiketicilerin fiyat bilinci, 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlarini etkilemektedir.

Literatiire bakildiginda, ¢alismamizda ulasilan bu sonug , Jin ve Suh (2005), Garretson,
Fisher ve Burton (2002) ve Burton v.d, (1999) tarafindan yapilan caligmalarda elde

edilen sonugclarla paralellik gostermektedir.

H3: Tiiketicilerin promosyonlara diiskiinliigii, 6zel markali iiriinlere yonelik

tutumlari iizerinde etkilidir.

Tiketicilerin promosyona diiskiinliigii ile 6zel markali {riinlere yonelik tutumlari
arasinda (b=0.203, p<0,01) olumlu yonde bir iliski vardir. Bulgular H3 hipotezini
dogrulamaktadir. Buna gore, tiiketicilerin fiyat bilinci, 6zel markali {irlinlere yonelik
tutumlarini etkilemektedir. Calismada ulasilan bu sonug, Burton v.d.,(1999) tarafindan

ulasilan sonugcla paralellik gostermektedir.

H4: Tiiketicilerin 6zel markal iiriinlere yonelik risk algilari, bu iiriinlere yonelik

tutumlari iizerinde etkilidir.

Tiiketicilerin risk algilar ile 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlart arasinda (b=-0.622,
p<0,01) z1t yonde bir iliski vardir. Bulgular H4 hipotezini dogrulamaktadir. Buna gore,
tiikketicilerin 6zel markalara yonelik olarak algiladiklar1 risk, bu iirlinlere yonelik

tutumlarim etkilemektedir.

Literatiire bakildiginda, Lin, Marshall ve Dawson(2009) yaptiklar1 ¢aligma sonucunda
algilanan riskin, 6zel markalara yonelik tutumlari olumsuz yonde etkiledigini ortaya
koymustur. Burton v.d. (1999) ise calismalarinda algilanan riskin, 6zel markalara
yonelik tutumlar iizerinde etkili olmadig sonucuna varmistir. Calismamizda, algilanan
riskin 0zel markalara yonelik tutumlar {izerinde dramatik bir etkisi oldugu ortaya
cikartilmigtir. Bu farklili§in nedeninin Burton v.d.’nin algilanan riski 6l¢gmek icin farkl
bir 6l¢ek kullanilmasi oldugu diisiintilmektedir. Zira Burton v.d. (1999) tarafindan
kullanilan ©6lgek, tiiketicilerin kisilik ozellikleri baglaminda risk algilarini 6lgmeye

yonelikken, Jacoby ve Kaplan (1972) tarafindan gelistirilen ve bu calismaya uyarlanan
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olcek, tiiketicilerin direkt olarak 6zel markalara yonelik algiladiklar riskleri dlgmeye

yoneliktir.

HS: Tiiketicilerin fiyat kalite algis1i 6zel markal iiriinlere yonelik tutumlari

lizerinde etkilidir.

Tiiketicilerin fiyat kalite algilar ile 6zel markali {irlinlere yonelik tutumlar1 arasinda
iliskinin olup olmadigina yonelik regresyon analizi sonuglarinda gore, (b=-0.043, p >
0,01 - p=0,236 ) oldugundan HS5 hipotezi reddedilmistir. Buna gore, tiiketicilerin 6zel

markalara yonelik fiyat kalite algilari, bu tirtinlere yonelik tutumlarini etkilememektedir.

Literatlire bakildiginda, Burton v.d.,(1999) tarafindan yapilan calismada, fiyat kalite
algisinin, 6zel markalara yonelik tutumlar iizerinde negatif etkisi oldugu sonucuna
ulasilmistir. Ancak Tirkge literatiirde, bu 6l¢egin aynen kullanildig1 ve 6zel markalara
yonelik tutumlarin O6lgiildiigli, calismamizin kiyaslanabilecegi bagka bir calisma
bulunmamaktadir. Calismada, literatiirden farkli sonuglar bulunmasinin, kullanilan fiyat
kalite algis1 6lgeginin, Ingilizce dilinden direkt cevrilmek suretiyle calismaya
uyarlanmasinin etkisi olabilecedi diisliniilmektedir. Ayrica bu 0lgegin, c¢alisma
kapsamindaki katilimcilarin 6zel markalara yonelik fiyat kalite algisini ortaya ¢ikartmak

bakimindan yetersiz kaldig1 sdylenebilir.

Literatiirdeki diger bir ¢alismada Jin ve Suh (2005) fiyat kalite algisinin, kiigiik ev
aletleri ve gida kategorisindeki 6zel markali {iriinlere yonelik tutumlar etkilemedigi

sonucuna ulagmiglardir.

H6: Perakendecinin imaji, tiiketicilerin 6zel markalh iiriinlere yonelik tutumlari

uizerinde etkilidir.

Perakendeci imaj1 boyutu, giivenilirliginin diisiik olmasi yiiziinden ( alpha degeri = 0,53
< 0,60) regresyon analizine tabi tutulmadan 6nde modelden ¢ikartilmistir. Bu yiizden

H6 hipotezi test edilememistir.
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SONUC VE ONERILER

Tirkiye'de son yillarda tiiketicilere yonelik marketlerin ve aligveris merkezlerinin
sayisinin artmasi, bakkal ve kiiciik 6lgekli satis noktalarinin yerini BIM, SOK, DIASA
gibi “’Hard Discount’’ (yliksek indirim) marketlerinin almasi, perakendecilikle ilgili
pazarlama formatinin da degisimine neden olmustur. Son tiiketici ile dogrudan temasta
olan perakendeciler tiiketicilerin isteklerine, liretici firmalara gére daha kolay uyum
saglamaya baglamiglardir. Bunun sonucunda bir¢ok perakendeci firma, {iretici

firmalardan daha saglam sermaye yapilarina sahip olmustur.

Gliniimiiziin degisen rekabet ortaminda perakendeci isletmeler, rakiplerine kiyasla
rekabet istiinliigli elde edebilmek amaciyla yogun bir miicadele igerisindedir. Bu
dogrultuda, iilkemizde &zellikle 2001 yilindaki ekonomik krizden sonra BIM firmasinin
onderliginde bircok perakendeci, 06zel markali {riinlerini gelistirme ¢abasina

girmislerdir.

Ozel markali iiriinlerin perakendeci, iiretici ve tiiketici olmak iizere {i¢c dnemli temel
bileseni vardir. Her grup kendine 6zgii beklentileri ve istemleri bulunmaktadir. Ancak
tiiketici tercihlerinin ve isteklerinin dikkate alinarak 06zel marka faaliyetlerinin

gerceklestirilmesi gorece olarak en 6nemli unsurdur.

Bu calisma, Sakarya’da ikamet eden tiiketicilerin 6zel markali {iriinlere yonelik
tutumlarin1 ve hangi faktorlerin bu tutumlar1 ne sekilde etkiledigini ortaya c¢ikartmak
amaciyla gergeklestirilmistir. Calismanin ilk boliimiinde Tiirkce literatiirde oldukca
siirli olan &zel markalar hakkinda, cogu Ingilizce kaynaklarda olmak iizere genis bir
literatiir taramasinda yer verilmistir. Ozel markalarm giiniimiizdeki durumu,
perakendeci, iiretici ve tiiketiciye sagladigi avantaj ve dezavantajlari, diinyada ve

tilkemizdeki durumu gibi konular ele alinmigtir.

Arastirmada incelenen hipotezlerden ilki tiiketicilerin fiyat bilincinin, 6zel markal
tirinlere yonelik tutumlarmi etkileyip etkilemedigini ortaya c¢ikartmaya yoneliktir.
Yapilan analizler sonucunda tiiketicilerin fiyat bilincinin, 6zel markalara yonelik
tutumlarini etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular,

literatiirdeki bir¢ok caligmayla paralellik gostermektedir. Buna gore, tiiketicilerin fiyat
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bilinci yiikseldikce ©6zel markali iriinlere yonelik tutumlarmin o Ol¢iide olumlu

etkilendigi sonucuna varilabilir.

Aragtirma kapsaminda incelenen diger bir hipotez, tiiketicilerin deger bilincinin 6zel
markali {irtinlere yonelik tutumlarini ortaya c¢ikartmak amaciyla olusturulmustur.
Yapilan analizler sonucunda tiiketicilerin deger bilincinin, 6zel markalara yonelik
tutumlarini etkiledigi sonucuna ulasilmigtir. Literatiirdeki bir¢ok calisma sonucunda
elde edilen sonuglar da bu yondedir. Buna gore, tiiketicilerin deger bilinci yiikseldikge

0zel markal1 {iriinlere yonelik tutumlarinin o 6l¢iide olumlu etkilendigi sdylenebilir.

Caligma kapsaminda cevab1 aranan hipotezlerden bir digeri de, tiiketicilerin
promosyonlara diiskiinligiiniin, 6zel markalara yonelik tutumlarini nasil etkiledigini
ortaya koymayr amaglamaktadir. Calisma sonucunda tiiketicilerin promosyonlara
diskiinliigiiniin, 6zel markali {iriinlere yonelik tutumlarimi olumlu yonde etkiledigi
sonucuna varilmigtir. Buna gore, tiiketicilerin promosyonlara diiskiinliigliniin artmasiyla
paralel olarak 0zel markali {riinlere yonelik tutumlarmin olumlu ydnde gelisme

gosterecegi soylenebilir.

Fiyat kalite algisinin 6zel markali iirlinlere yonelik tutumlara etkisini ortaya koymak
amaciyla olusturulmus olan hipotez, yapilan analizler sonucunda reddedilmistir. Bu
sonucu literatiirdeki benzer caligsmalarla kiyaslamak gerekirse; Burton v.d., (1999)
yaptiklar1 ¢aligmada, fiyat kalite algisinin, 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlara
negatif yonde etkisi oldugunu ortaya koymuslardir. Ancak Jin ve Suh (2005) yaptiklar
caligmada fiyat kalite algisinin, 6zel markalara yonelik tutumlar iizerine anlamli etkisi
olmadig1 sonucuna ulasmislardir. Ancak ayni calismada, spesifik olarak ev gerecleri
kategorisindeki 6zel markali iirtinlere yonelik satin alma niyetinin fiyat kalite algisindan
negatif yonde etkilendigi sonucu ortaya konmustur. Jin ve Suh (2005)° un
caligmalarinda buldugu bu sonug, Sethurman ve Cole (1997) tarafindan yapilan
calismada bulunan, fiyat kalite algisinin, 6zel ve ulusal markalar1 satin almada en
onemli neden oldugu ancak bu durumun yalnizca belirli iiriin kategorileri i¢in gecerli
oldugu yoniinde elde ettikleri sonuclar1 destekler niteliktedir. Literatiirdeki bu
bulgulardan hareket ederek, ¢calismamizda, fiyat kalite algisinin, 6zel markalara yonelik

tutumlar iizerinde anlamli bir etkisinin olmamasinin nedeninin, ¢alismamizin belirli bir
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tirtin kategorisinde degil de tiim 6zel markali {riinleri kapsayacak sekilde yapilmis

olmasindan kaynaklandig diistiniilmektedir.

Calisma sonucunda elde edilen en 6nemli sonuglardan birisi, katilimcilarin 6zel markali
tirtinlere yonelik algiladiklar1 riskin, 6zel markali liriinlere yonelik tutumlar iizerindeki
kuvvetli derecedeki negatif etkidir. Tiiketicilerin 6zel markalara yonelik algiladiklar
risk arttikca bu {irlinlere yonelik tutumlar olumsuz yonde bir artis gostermektedir.
Aragtirma kapsaminda yapilan analiz sonuglar risk algisinin tutumu olumsuz yonde
etkiledigini gdstermistir. Bu sonug literatiirdeki ¢alismalarla paralellik gostermektedir.
Zira Dick vd. (1995), Batra ve Sinha (2000), Mieres ve Martin (2006) yaptiklari

calismalarda benzer sonuglar bulmuslardir.

Literatiirdeki baz1 calismalar gelir arttikga 0zel markali {irtin tercihinin azaldig
sonucunu ortaya koymustur (Burton vd. 1998, Hoch 1996). Calismamizda yapilan ki
kare analizi sonuglar1 da literatiirdeki bu bulgularla paralellik gostermektedir. Ancak
gelir ile 6zel markali {irtin aligveris yiizdesi arasinda anlaml bir etkilesim olsa da, bu

etki cok belirgin bir sekilde ortaya ¢ikmamaistir.

Literatiire bakildiginda Burton vd.(1998) yaptiklar1 calismada cinsiyetin, 6zel markalara
yonelik tutum iizerinde herhangi bir etkisi olmadigi sonucuna ulagmiglardir. Ancak
calisma kapsaminda olusturulan, 6zel markali iirinlere yonelik tutumlarin cinsiyete gore
degisip degismedigini ortaya ¢ikartmayr amaglayan arastirma sorusu, yapilan bagimsiz
grup t testi analiz sonuglarina gore, cinsiyetin 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlar
tizerinde anlaml etkisi oldugu ortaya ¢ikmistir. Buna gore erkeklerin 6zel markali

tirtinlere yonelik tutumlari1 kadinlara gore daha olumludur.

Arastirma kapsaminda olusturulan arastirma sorularindan bir tanesi de, 6zel markalara
yonelik tiiketici tutumlarmi etkileyen faktorlerin, medeni duruma gore degisip
degismedigini ortaya c¢ikartmaya yoneliktir. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular,
Dick vd. (1995) ve Baltas ve Argouslidis (2007) tarafindan yapilan c¢aligmalarla
paralellik gostermektedir. Buna gore, medeni durumun 6zel markali iiriinlere yonelik
tutumlar {lizerinde anlamli etkisi vardir. Evli katilimcilarin, bekar katilimcilara gore 6zel

markali iirtinlere yonelik tutumlar1 daha olumludur.

Caligmada ayrica, 6zel markal1 iiriinlere yonelik tutumlart etkileyen faktorlerin cinsiyete

ve medeni duruma gore degisip degismedigini ortaya ¢ikartmak amaciyla iki adet

118



arastirma sorusu olusturulmustur. Calisma sonuglarina gore 6zel markalara yonelik
tiiketici tutumlarini etkileyen faktorlerden algilanan risk, hem cinsiyete hem de medeni
duruma gore, gruplar arasinda anlamli derecede farklilik gostermektedir. Diger faktorler
olan promosyonlara diskiinliik, fiyat bilinci ve deger bilinci cinsiyete ve medeni

duruma gore farklilik géstermemektedir.

Ulkemizde 6zel markali {iriinler konusunda yapilmis olan en biiyiik yanls, tiiketicilerin
zihninde 6zel markal1 iirlinlerin kalitesiz ve ucuz alternatifler olarak konumlanmasina
miisaade edilmis olmasidir. Ulkemizde 6zel markalarin gelisiminin Avrupa iilkelerinin
oldukca gerisinde olmasinin en 6nemli nedenlerinden birisi budur. Bu nedenle 6zel
markal1 trilinlere sahip olan perakendeciler, irettikleri / trettirdikleri 6zel markal
drlinler i¢in bir kalite standardi belirlemeli ve {riin kalitesinden kesinlikle 6diin
vermemeleridir. Aksi takdirde kalitesiz ve ucuz bir {iriin imajiyla kendi markasina ve
ismine zarar verecektir. Bu durumda, tiiketicinin bu perakendeciye ve markasina olan
giiveni ortadan kalkacak, sonucta perakendeci-iiretici-tiiketici iggenindeki tiim taraflar

zarar gorecektir.

Perakendecilerin, 6zel markali iirlinlerinin basarisi saglamak adina en 6nemli hedefi
tilkketicinin glivenini  saglamak olmalidir. Ulusal markali dirlinler i¢in harcanan
tutundurma giderleri 6zel markali iiriinler icin yapilmadigindan bu {iriinlerin fiyati
gorece olarak daha ucuzdur. Bu durum perakendeci ve tiiketici agisinda oldukca
avantajhidir. Boylece tiiketici kaliteyi daha ucuza alabilecek perakendeci de {iriinlerinin
satisin1 daha kolay saglayabilecektir. Ancak bunun saglanmasi i¢in perakendecilerin
oncelikle kaliteye 6nem vermeleri ve tiiketicileri bu konuda bilinglendirmeye yonelik
cabalarda bulunmalar1 gerekmektedir. Tiiketicinin bilin¢lenmesi ile 6zel markali
iiriinlere olan talep de artacaktir. Ozellikle iilkemizde oldukea yiiksek bir potansiyele
sahip olan bu markalarin gelismesi i¢in fiyat/kalite dengesinin 1yi kurulmasi gerektigi

unutulmamalidir.

Ozel markali iiriinlerin tutundurmasinda, tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere ydnelik
algiladiklar1  riskleri ortadan kaldiran veya azaltan perakendeciler basariy1
yakalayacaklardir. Bu dogrultuda, 6zel markali iirlinlerin magaza i¢inde tanitimina,

numune dagitimi, ambalaja gosterilen 6zen gibi hususlar bu iriinlerin imajmi ve
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tiiketicilerin zihnideki algisint olumlu yonde etkileyerek bu iiriinlere yonelik olugmus

olan algilanan riskin azalmasini saglayacaktir.
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EKLER

EK 1 : MARKET MARKALI URUNLERE YONELIK TUTUMLARIN OLCULMESI UZERINE
BiR ARASTIRMA

Degerli Katilimcy;

Sakarya ilindeki tiiketicilerin market markali iirtinlere karsi tutumlarini 6l¢mek amaciyla hazirlanmis bu ¢alisma
tamamen akademik amagchdir.Cevaplariniz samimi ve duyarh oldugu taktirde ¢alismamizin daha saglam temellerle
olusacagi kanatindeyiz. Katihminiz i¢in tesekkiir ederiz...

Yrd. Dog. Dr. Hayrettin ZENGIN & Ars. Goér. Yusuf ARSLAN

MARKET MARKALI URUN : Marketler tarafindan iiretilen/iirettirilen ve marketlerin kendi isimleri ile ya da farkli
isimlerle satisa sunduklar1 tiriinlerdir.

Ornegin; Dost Siit, Le Cola, Dia Seker, Efsane Piring, Migros Me i Carrefour Tuz v.b.

Cinsiyetiniz [ ] Erkek [] Kadin
Medeni Durumunuz [ ] Evli [] Bekar
Yasiniz []20veAltr []21-30 []31-40 []41-50 []51 veistii
En Son Bitirdiginiz Okul [ ilkogretim [ ] Lise [ Universite [] Lisans Ustii
Mesleginiz ] EY Han{ml ] Memur [ ] Serbest II\I/Ieslek ] 15.(:‘1

[] Ogrenci [ ] Emekli [] Esnaf/Tiiccar |:|D1ger.......
Birlikte yasadigimiz kisi say1si []1 (]2 (13 (14 []5 ve Ustii
Ortalama Aylik Aile

Geliriniz []1000 TLvealtt []1001-2000 []2001-3000 [ ]3001-4000  [_] 4000 ve iistii

1. Market alisverislerinizi hangi sikliktayapiyorsunuz?

[ ] Her giin [ ] Haftada 2-3 defa [ ] Haftada 1 defa [ ]2 Haftada 1 defa ] Ayda 1 defa

2. Hangi marketlerin market markali Giriinlerinitaniyorsunuz? (1'den fazla secenegi isaretleyebilirsiniz.)
|:| Carrefour |:| Migros |:| Kipa |:| Bim |:| Diasa
[ ]A101 ] Sok [ ] Yerel Marketler (Geltat - Sakmar) ] Diger (.oooveeen. )

3. Algverislerinizin ne kadarin1 market markali iiriinler olusturuyor?

[ %0 - %20 []%21 - %40 (] %41 - %60 L] %61 - %80 []%81-%100
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4. Asagidaki tiriin gruplarinda hangi market markalarini tercih ediyorsunuz? (1'den fazla secenegi isaretleyvebilirsiniz.)

CARREFOUR MIGROS KiPA BIM DIASA A101 SOK

Bakliyat
Makarna-Un
Yaglar

Sebze ve Meyve
Et Uriinleri

Siit Uriinleri
icecek
Dondurulmus Gida
Konserveler
Biskiivi/ Cikolata
Temizlik Uriinleri

OOo0ooooodogn
OOo0ooooodogn
OOo0ooooodogn
OOo0ooooodogn
DOonuoooodnogn

Kisisel Bakim

OOooodoooodon

OOo0ooooodogn

5. Asagidaki tablodaki ifadelere katilim derecenizi ilgili kutucuklari isaretleyerek belirtiniz.

NO

OOo0ooooodogn

(1: Hi¢ Katilmiyorum  2: Katilmiyorum  3: Fikrim Yok  4: Katiliyorum 5: Tamamen Katiliyorum )

IFADELER
Genellikle hem kaliteli hem ucuz olan tiriinleri satin alirim.
Market markali iiriinleri satin alinca kendimi iyi hissederim.

Satin almak istedigim {iriin kategorisinde market markali iirtinlerin bulunmasi
hosuma gider.

Odedigim para karsihiginda elde ettigim fayda diisiiniildiigiinde, taninmis markali
tirtinlerdense market markali iirtinleri tercih ederim.

Market markali bir tiriin satin aldigimda iyi bir alisveris yapmis oldugumu
distintirim.
Daha ucuz iirtinler bulabilmek icin market market dolasmam.

Bir iirlin satin alirken, 6dedigim para karsiliginda en yiiksek kaliteyi elde etmek
isterim.

Ucuz triinler alabilmek icin farkli marketleri gezip sonra satin alirim.
Alisverislerimde tercih ettigim markalarin birim fiyatlarini kiyaslarim.
Uriin fiyat1 ve iiriin kalitesi konulariyla aym élgiide ilgiliyimdir.

Pahali iiriinlerin yiiksek kaliteli oldugunu diisiiniiyorum.

Uriiniin fiyaty, kalitesinin bir gostergesidir.

Bir alana bir bedava kampanyalari ilgimi ¢ceker.

Alisverislerimde 6zel indirimli markalari satin almay tercih ederim.
Alisveris yaptigim marketin kurumsal imaji o markete ait markay1 tercih etmemde
etkilidir.

Satin aldigim triiniin, harcadigim paranin tam karsilig1 olmasini isterim.
Aldigim tUriiniin yaninda hediye verilmesi benim i¢in 6nemlidir.

Market markalar1 marketin imajini yiikseltmektedir.

Alsverislerimde, harcadigim paranin karsiligini tam olarak alabilmek icin degisik
markalarin fiyatlarini kiyaslarim.

“Ucuz mal alacak kadar zengin degilim” soziine katiliyorum.
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Market markali bir tiriiniiniin bekledigim faydalari saglayacagina inaniyorum.
Market markali liriin tercihlerimde market adinin hi¢ bir 6nemi yoktur.

Market markali bir triini, kalitesine bakmaksizin fiyat1 uygun oldugu i¢in tercih
ederim.

Market markal1 bir tirtin satin alirsam arkadaslarim dogru tercih yaptigimi
soylerler.

Market markali iiriinlerin giivenilir/saglikli oldugunu diisiiniiyorum.

Market markali bir tirtin satin alirken daha kalitelisini daha ucuza alabilir miyim
diye tereddiit etmiyorum.

Sadece gilivendigim bir marketin market markali lirlinlinii satin alirim.
Birine hediye alacagim zaman market markali tiriinleri tercih etmem.
Alisverislerimde indirim kataloglarini takip ederim.

Ucuz iirtnler satin alabilmek i¢in fazladan ¢aba sarf etmem.
“’Odedigin paranin karsiligi kadar alirsin’ soziine katiliyorum.

Market markali iriiniin markasindan ziyade kimin tarafindan tretildigi benim i¢in
daha énemlidir.

Promosyonlu markalari satin almaya yatkin oldugumu sdyleyebilirim.
Uriinler indirimdeyken satin almay: tercih ederim.

Ucuz iirtin bulup satin almak i¢cin harcanan zaman, bunun i¢in gosterilen ¢abaya
degmez.

Market markali iiriinlerde marketin ismi giiven verir.

Market markali iriinler taninmis markali tiriinlerden daha ucuzdur.

Bir cok liriin kategorisi icin en iyi satin alma segenegi market markal triinlerdir.
Market markali tiriinler diisiik kalitelidir.

Market markali tiriinler, satildig1 marketin reklamini yapar.

Kaliteli bir tiriin alabilmek i¢cin daha fazla para 6demek gerekir.

Ucuz iirtin alarak para tasarruf edebilmek i¢in harcanan zamana degmez.
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