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TESEKKUR

Hizl tiiketim mallar1 sektoriinde ¢alistigim siire zarfinda 6zel markali iirlinlere
olan talebin giderek arttigmi gordiim. Gelisen Pazar kosullar1 Indirim marketleri
arasindaki rekabetin oniimiizdeki yillarda daha da artacagina isaretti. Ozel markal

tiriinlerin pazardaki 6nemi, tez konusunu segmemde motive eden unsurlardandir.

Aragtirma stirecinde yanimda olan, her durumda beni destekleyen canim esim Can
Cakir’a, yardimlarini esirgemeyen kuzenim Erdem Hacibeyoglu’na, ¢aligmamda yol

gosteren degerli danisman hocam Dr. Meltem Cicek’e tesekkiirlerimi sunarim.
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OZEL MARKALI URUNLERIN TERCiH NEDENLERINE DAIR
BiR ARASTIRMA

Goniil Seda Cakir
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Pazarlama Iletisimi Yiiksek Lisans Programi
Danisman: Dr. Ogr. Uyesi Meltem Cicek
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Ozel markal iiriinler, zincir marketler tarafindan satisa sunulan ve lisanslanan
tirtinlerdir. Zincir marketler pazarda ulusal markalar ile rekabet edebilmek ve pazardan
pay almak igin 6zel markali iiriinler iiretmektedir. Ozel markal {iriinler satisa sunuldugu
market zincirlerine kar etme olanagi sundugu gibi, tiiketiciye de uygun fiyatli irlin satin
alama firsat1 sunar. Zincir magazalar miisterileri ile iliskilerini gliglendirirken, tiiketiciler,
aligverislerinde ulusal markal1 iirlinler haricinde {iriin satin alarak, biit¢elerini korumay1
amaglar. Ozel markali {iriinler piyasaya sunuldugu yillardan bu yana ucuz fiyat ve diisiik
kalite ile tiiketicinin zihninde yer etmis, zincir magazalar az gelirli tiiketicileri pazar
hedefleri olarak belirlemislerdir. Zamanla 6zel markal1 iirlinlere olan ilgi artmis, zincir
magazalar onceleri birkag¢ kategoride 6zel markali iiriinleri reyonlarinda satisa sunarken,
giiniimiizde hemen hemen her kategoride 6zel markali {iriinleri satisa sunmustur. Ozel
markali tirtinler diisiik fiyatli olarak pazarda yer aldiklarindan, ulusal markalar ile rekabet

edebilmek i¢in reklam tanitim ¢alismas1 yapmamaktadir.

Bu calisma, 6zel markali tiriinlerin tiiketici tarafindan tercih edilme nedenlerini
arastirmaktadir. Arastirmanin bulgular arasinda kagit kategorisindeki iriinlerin, yeni
cikan kisisel bakim f{irlinleri ile ayni oranda tercih edilmesi, ileride kisisel bakim

kategorisinin satiglarinin daha da artacagi yoniindedir.

Anahtar Kelimeler: Ozel Markal1 Uriin, Demografik Ozellikler, Tiiketici Davranislari
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PURCHASING INTENTIONS OF PRiVATE LABEL PRODUCTS BY
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Private label products are products for sale and licensed by chain markets. The
chain marketer produces private label products to compete with national brands in the
market and to receive payments from the market. While private label products offer the
opportunity to make a profit the market chains where they are sold, they also offer the

consumer the opportunity to purchase affordable products.

While chain stores strengthen their relations with their customers, consumers aim
to protect their budgets by purchasing private label products other than national branded
products in their shopping. Private label products have been propositioned in the minds
of consumers with low price and low quality since the years of their introduction and

chain stores have set low-income consumers as market targets.

Currently, the interest in private label products has increased. Previously chain
stores offered private label products in several categories, today they have offered private

label products in almost every category.

This study explores the reasons why private label products are preferred by the
consumer. Among the findings of the research, the preference of the products in the paper
category with the new personal care products is that the sales of the personal care category

will increase in the future.

Keywords: Private Label Products, Cosumer Behaviour, Demographic Features.
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BOLUM 1. GIRIS

Isletmeler kendi etiketleri altinda iirettikleri veya iigiincii parti isletmelere
tirettirdikleri Uirlinlerini yalnizca kendi magazalarinda satiga sunmanin sagladigi avantaji,
diisiik operasyon maliyetiyle birlikte, fiyat avantaji elde eder. Fiyat avantaji sayesinde
tiikketiciler piyasada ulusal markali tiriinlerden daha ucuza iiriin satin alabilmektedirler.
Tiiketicilere saglanan fiyat avantajin diginda, kendi magaza markalarini kullanarak ulusal
markalarin pazardaki biiylik rakiplerinden olmayi basaran 6zel markalar, zamanla
tilkketicinin zihnindeki marka imajlarin1 olumlu yonde arttirarak tiiketici ile marka

sadakati olusturabilecek iliskiler kurmustur.

Giintimiizde, tiiketiciler tarafindan satin alma oran1 hizla artmakta olan ve pazarda
bir¢ok market zinciri tarafindan bir¢ok iiriin kategorisinde satisa sunulan 6zel markali
tiriinlerin tiiketici tarafindan tercih edilme nedenlerinin, iiriinler ile ilgili beklentilerinin

dogru tespit edilmesi dnemlidir.

Tiirkiye’de giderek artan indirim marketleri (A101, Bim, Sok) 6zel markali
iriinlerin onciilerindendir. Bim ile gelisen 6zel markal iirlin satiglari, glinlimiizde A101,
Sok gibi indirim marketlerinin énemli satis kalemlerindendir. Ozel markal1 iiriinler
onceleri ucuzluk ve diistik kalite aligist ile tiiketicinin zihninde yer etmis olsa da,
giinlimiizde Migros ve Carrefour gibi biiylik perakendeciler de 6zel markali {irtinlerini
magazalarinda satiga sunmaktadirlar. Bu durum 6zel markal iiriinlerin pazardaki yerinin
giderek arttiginin gostergesidir. Ayrica indirim marketleri, magaza sayilarini giin gegtikce
arttirarak, tiiketiciye her noktada ulasabilmeyi hedeflemektedir. Ozel markali iiriinler
ulusal markalarla rekabeti geregi, biiylik reklam tanitim biit¢esi olmayan triinlerdir. Bu
nedenle 6zel markali {irlinlerin satislari, ulusal markalar gibi {iriin tanitim1 yapilmadan
gerceklesmektedir. Calismada 6zel markali Girtinlerin, ulusal markali {irtinler ile reklamsiz

rekabet edebilmesinin nedenlerini bulmay1 amaglar.

Bu calismada 6nce marka kavrami ve markanin 6nemi konularindan bahsedilmis
olup, markanin islevleri, markanin stratejik unsurlari, markan imaji, marka
konumlandirmas1 gibi konular kapsamli sekilde anlatilmistir. Calismanin {i¢iinci

boliimiinde ise 6zel marka kavrami, 6zel markanin Tiirkiye’deki gelisimi anlatilarak,



reklamin amaci ve Ozel markali iiriinlerin reklam calismalarindan bahsedilmistir.
Calismanin dordiincii boliimiinde tiiketici davraniglart ve tiiketicinin satin alma
davraniglarin1 etkileyen faktorler genis kapsamli anlatilmistir. Bu arastirma tiiketici
davraniglarini, aylik aligveris rutinlerini, 6zel markal1 {riinleri tercih sikliklarimi da

kapsamindadir.

Calismanm son boliimiinde ise Istanbul ili Kadikdy ilgesi 18 yas iizeri
tiiketicilerine uygulanan anket verilerinin analizi yapilarak bulgular ve yorum kisminda
anlatilmistir. Sonug ve Oneriler kisminda ise hipotezler aciklanarak, sonraki arastirmalar

i¢in Onerilerde bulunulmustur.

Bu ¢aligma tiiketicilerin 6zel marklari iirtinleri tercih etme nedenlerini aragtirmay1
amaglar. Ozel markali iiriinler baslangicta tiiketicinin zihninde diisiik kalite ve ucuz
olarak imaj olustursa da, pazar payindaki artis, 6zel markali iiriinlerin ulusal markalar ile
rekabet edebilmesini saglamistir. Bu ¢alisma Istanbul ilinin Kadikdy ilgesindeki 18 yas
istii tiiketicilerin, 6zel markali {riinlerin tercih nedenlerini arastirmayir amaglar.
Calismada nicel arasgtirma yontemi kullanilmistir. Bu dogrultuda anket uygulamasi
yapilarak tiiketiciye ulasiimasi hedeflenmistir. Ornekleme yontemi olarak, kolayda
ornekleme yontemi secilmistir. Arastirmanin 6rnek biiyilikligli giiven araligi formiiliine
gore 420 olarak belirlenmistir. Arastirmada elde edilen verilerinin analizinde tek ve ¢ok
degiskenli istatistiksel analiz yontemleri kullanilmistir. Caligmanin sonucunda magaza
imaj1, Uriin kalitesi ve fiyat politikas: tiiketicilerin satin alma davranmigini etkilerken,
reklam/tanitim ¢alismalarinin tliketicinin satin alma davranisimi etkilemedigi sonucuna

varilmistir.

1.1. Problem
Ozel markal {iriinler, zincir marketlerin kendi biinyesinde sattiklar1, ulusal marka

triinlere gére daha ucuz lriinler olarak tanimlanmaktadir. Magazalar, 6zel markal
tiriinleri miisterilerine daha fazla segenek sagladigi icin tercih etmektedir. Ozel marka
tirlinler, tiikketici ve magaza ile kurulan iliskileri gii¢lendirirdir. Giinlimiizde hemen hemen
tiim zincir marketlerin birgok kategoride 6zel marka iiriinler satisa sunmaktadir. Ozel
markalar onceleri birkag kategoride satisa sunulurken, tiiketicilerin satin almasi tizerine
pazarda yiiksek talep olusmustur. Zamanla 6zel markali iirlinlerin raflardaki ¢esitliligi

artmustir. Ornegin, dnceleri kagit ve siit iiriinleri kategorilerinde iiriin bulabiliyorken, artik



kisisel bakim friinleri, sekerleme, deterjan gibi bir ¢ok kategoride 6zel markali iirlin

bulmak miimkindiir.

Ozel markal: iiriinler uyguladiklar: diisiik fiyat politikas1 geregi, marka iiriinler
gibi biiyiik biitgeli reklam ve tanitimi1 yapilan {iriinler sinifina dahil degildir. Buna karsin
irtinler tiiketici tarafindan bilinmekte ve tercih edilmektedir. Reklam ve tanitim
olmamasina ragmen tiiketicinin 6zel markali {iriinlerden haberdar olmasi ve marka
iirlinlerin tecriibe, kalite ve tanitimlarina karsin tercih nedeni arastirmanin konusu
olmustur. Ulusal markalar birbirleri ile rekabet ederken, market zincirleri ulusal
markalara kendi markali iiriinlerini irettirip, tanittim yapmadan tiiketiciye ulasmistir.
Zamanla tiliketiciler ulusal markali {irtinlerin yerine 6zel markali iriinleri tercih etme
egilimi artmis ve A101, Bim, Sok, gibi indirim marketlerinde baslayan 6zel marka iiriin
akimi Carrefour, Migros gibi biiyiik zincir magazalara da sigramistir. Yalnizca indirim
marketlerinin degil, biiyiikk market zincirleri de 6zel markal {iriinlerini magazalarinda

satiga sunmuglardir.

Ozel markali iiriinlerin reklam tanitim masrafi olmadigindan, bircok ulusal
markal1 {irlinlerden daha diisiik fiyatlara satilmaktadir. Bu durum tiiketicilerin 6zel
markal1 {iriinlere tercih nedenlerinden 6nemli bir tanesi olmakla beraber, arastirmalar,
ulusal markalarin yaptigr reklam-tanitim ¢alismalarinin, 6zel markali {riinler ile
rekabetini kolaylastirdigini ortaya koymustur (Lal, 1990; sf:428-445). Ulusal markalar
dogru reklam c¢aligmasi yaptiklarinda, 6zel markali iirlinlerin satig adetlerinde azalma

gorllebilmektedir.

Yiicel’in yaptig1 arastirmaya gore (2010), 6zel markali {riinlerin tiiketici
tarafindan tercih edilmesinin nedenlerinden biri 6zel markali Uriin satin aldiklar
magazanin adi ve markasi oldugunu ifade etmistir. Tiiketicilerin satin aldiklar: tirlinlerin
magaza markasina daha yiiksek diizeyde oOnem verdikleri ortaya ¢ikmistir

(Yicel,2010:104).

Bu c¢alisma 6zel markalarin satiglarimin reklam/tanitim yapmamasina karsin
artisinin nedenlerini tliketici lizerinden arastirmaktadir. Tiketicilerin basta gelir diizeyi
olmak iizere demografik 6zelliklerine gore 6zel marka tercih etme nedenlerini ortaya

koymay1 problem edinmistir



1.2. Arastirmanin Amaci
Bu arastirma, giinlimiizde 6zel markali {iriinlerin reklam ve tanitim yapilmadan

tercih edilme nedenlerini bulmay1 amaglamaktadir. Ozel markali iiriinlere olan talep giin
gectikce artmaktadir. Bu nedenle zincir marketlerin 6zel markali tiriinlere verdikleri 6nem

de ayn1 oranda artmustir.

Ozel markal iiriinlerin son zamanlarda tiiketiciler tarafindan tercih edilme
nedenlerinin arastirilmasinin amaci Oncelikle tiiketicilerin ulusal marka gibi biiylik
olmayan, reklam ve tanitimi yapilmayan bu markalar1 neden tercih ettiklerini
arastirmaktir. Tiketicinin bu markalar tercih etmelerinde fiyat, kalite, egitim seviyesi,
magaza imaji gibi kavramlarin etkisini arastirmaktir. Market markalari, ulusal markalara
gore fiyat avantajli oldugundan 6zel markali tiriinleri tercih eden tiiketicilerin fiyat odakli
oldugu varsayildigindan, arastirmada tiiketicilerin tercih nedenlerinin {iriinlerin diisiik

fiyatta olmasinin etkisini bulmay1 amaclar.

Arastirmada Istanbul Kadikdy drmeginden yola ¢ikarak tiiketicilerin 6zel markali

tirtinlerin tercih nedenlerini sorgulamay1 amaclamaktadir.

1.3. Arastirmanin Onemi
Marka kavrami, giin gectikge Onemini arttirmaktadir. Giinlimiizde markalar

tiiketiciler tarafindan tercih edilme nedeni olarak birgok pazarlama faaliyeti yapmaktadir.
Marka olmak ve markanin siirdiiriilebilir olmasi, tiiketici tarafindan sadakat olusturmak,
isletmelere karlilik getirmektedir. Bu nedenle isletmeler markalarinin olumlu imaj ile
tiiketici zihninde yer etmesini hedefler ve bunun igin gerekirse yiiksek biitgeli ¢alismalar,
reklam ve tanitimlar yaparlar. Marka olmak, isletmelerin uzun soluklu olmasina yardimci

oldugu gibi ve piyasada rakipleri ile rekabetini de kolaylastirir.

Marka olmak isletmeler icin yiiksek 6nem teskil ettiginden, bir¢ok isletme
markalasma kavramini kendi isletmesine tasimayi hedefler. Bunlardan biri de market
zincirleridir. Ulusal markalarin iiriinlerini satiga sunan magazalar, glinimiizde kendi
markalarm piyasaya sunarak tiiketici ile kendi markalarini bulusturmaktadir. Onceleri
0zel markali {riinler diisiik fiyat ve kalite ile piyasaya sunulmustur. Fakat zamanla
tiikketicilerin tercihleri ulusal markalardan 6zel markali iirlinlere dogru kaymis ve 6zel

markal1 tirtinler artik ulusal marka gibi koklii markalar ile rekabet edebilir hale gelmistir.



Ozel markali iiriinlerin tercih nedenlerinin arastirilmasi, marka kavraminin
gecmisten giiniimiize degisimi ve tiiketicinin satin alma davranigina etkilerini
sorgulamaktir. Arastirmada, tiiketim aligkanliklarinin degisimi ve tiiketicilerin satin alma
davraniglarin1 kapsamaktadir. Tiiketicilerin hizla degisen tiiketim tercihleri, uzun yillardir
pazarda olan ulusal markalar ile rekabet edebilen markalarin kisa zamanda pazarda s6z
sahibi olmasina yardimci olmustur. Aragtirma degisen pazarda 6zel markali {iriinlerin
tercih nedenlerini arastirmakla birlikte, tiiketicilerin satin alma egilimlerinden bahsederek
glinimiiz tlketicilerinin satin alma davranmislarinimim pazardaki degisime etkilerini

acgiklamaktadir.

Bu arastirmanin O6nemi, tiireticilerin 6zel markali {irtinleri tercih nedenlerini
arastirarak, tiikketicilerin degisen tiiketim aliskanliklarinin nedenlerini agiga ¢ikartmaktir.
Mevcut arastirmalarin az olmasi, 6zel markali {iriinlerin kiiresel pazardaki yerinin hizla
arttyor olmasi ve zincir marketlerin giincel bilgiler sayesinde hizla degisen pazarda dogru

strateji belirlemelerini kolaylastirmasi aragtirmanin 6nemidir.

1.4. Hipotezler

H1:Tiiketicinin aylik geliri ile 6zel markali tirtin tercih etme egilimi arasinda anlamli iligki

vardir.

H2:Tiiketicilerin egitim seviyesi ile 6zel markali tirlin satin alma egilimleri arasinda

anlaml iligki vardir.

H3: Tiiketicilerin fiyat ve kalite iligskisine verdigi 6nem 6zel markali iiriin tercih etmesine

etkisi vardir.

H4: Ozel markali iiriinler reklam/tanitim1 olmamasina karsin tiiketici tarafindan

bilinmektedir.

H5:0zel markal iiriinlerin tiiketici tarafindan tercih edilmesi ile magaza imaj1 arasinda

bir iligki vardir.

1.5. Yontem
Calismanin evrenini Istanbul ilinde ikamet eden 18 yas ve iizerinde olan

tiiketiciler olusturmaktadir. Istanbul ilinde yasayan tiiketicilerin hepsine ulasmak eldeki
kaynak ve imkanlar nedeniyle zor olacagindan, olasilikli olmayan ornekleme

yontemlerinden kolayda 6rnekleme yontemi ile verilerin toplanmasina karar verilmistir.



Arastirmada orneklem emeklilerin ve ev hanimlarinin sayisinin fazla oldugu
Kadikdy ili ile stnirlandirilmistir. TUIK 2017 verilerine gére, Kadikdy ilgesinin niifusu
458 bin ve 222 bin evli, 55 bin emekli yasamaktadir (http://www.tuik.gov.tr).
Aragtirmada evli ve emeklilerin daha c¢ok aligveris yaptiklar1 g6z Oniinde
bulunduruldugundan, veriler 1s18inda 6rneklem Kadikoy ilgesi ile sinirlandirilmistir. Bu
arastirmada veri toplama yontemi olarak yiiz yiize goriisme yolu ile anket uygulanmasina
karar verilmistir. Hazirlanan anket 1.10.2019- 30.10.2019 tarihleri arasinda Istanbul ili,

Kadikdy ilgesi 18 yaz ve ilizeri tiiketicilere uygulanmistir.

Anket sorular1 hazirlanirken Giince (2012), Cakir (2007), Ananiyadi1 (2014)’tin

calismalarindan yararlanilmistir.

1.6. Veri Toplama Yontemi
Aragtirmada elde edilen anket verilerinin analizinde IBM SPSS 22.0 programu ile

betimsel istatistikler, hesaplanmistir. Anketin nicel ve nitel kalitesinin 6l¢iimlenmesi
adina 40 kisiye 6n anket uygulanarak, sorularin anlasilirligi, siralamasini ve anketi
uygulamadan 6nce olusabilecek karsiliklilar1 6nceden ¢ozebilmek amaclanmistir. Bu
calisma sonucu ankette sorulan ‘6zel markali tirtinleri tercih etmeme nedenleriniz’ sorusu
ve ‘Ozel markali {riinleri tercih etmiyorsaniz 6. Sorudan devam ediniz’ ibaresi,
tikketicilerin zihninde karigiklik yarattigi tespit edilmistir. Bu nedenle anket formu
yalnizca ‘6zel markali iirlinlerin tercih edilme nedenlerinden olusan sorular ile devam

etmis, 0zel markali iirlin tercih etmeme nedenleri’ anket formundan ¢ikartilmistir.

1.7. Stmirhhiklar

Indirim marketleri ve biiyiik market zincirlerin pazar verilerine ulasabilmek
aragtirmanin siirliliklarindandir. Hizli tilketim mallarinda aragtirma verileri Nielsen gibi
biiyiik pazar arastirma sirketleri tarafindan iiretici ve zincir maketler adina yapilmaktadir.
Verilere gizlilik ihlali acgisindan kolaylikla ulasilmamaktadir. Bu nedenle arastirma

siiresince verilere ulagsmak zaman almistir.

Ozel markalart iiriinlerin pazarda yeni yer bulmasina karsin, heniiz bu konuda
yazilan ¢okca Kitap ve makale kaynagi bulunmamaktadir. Arastirmaya baslandiginda 6zel

markali iiriinlerin reklam ve tanitim ¢aligsmalar1 bulunmamaktaydi. Fakat giiniimiizde 6zel



markali tirtinlerine reklam ¢alismasi yapan Bim market, hem TV hem de afis olmak iizere

kendi markalarina reklam ¢aligmasi baslatmasi arastirmanin sinirliliklarindandir.

Ayrica arastirma i¢in anket uygulamasi yapildigindan zaman kisitlamasi
olusmustur. Anket sorularinin tiiketicilere sokakta yazili olarak uygulanmis olup,

verilerin sisteme girisi zaman almistir.

Arastirmada tiiketicilerin diisiik fiyat nedeni ile 6zel markali {iriinleri satin
aldiklart ilk varsayimdir. Tiketicilerin 6zel markali tirtinlerden tanitim reklam ¢alismalari

olmadan haberdar olduklar1 arastirmanin bir diger varsayimidir.

1.8. Evren ve Orneklem
Bu arastirma Istanbul ilinin Anadolu Yakasi’nda yapilmistir. Arastirmada

Anadolu Yakasi’nin Kadikdy ilgesi se¢ilmis olup, veriler hazirlanmis olan anket ile
toplanmustir. Anketin Anket 423 kisiye uygulanmis olup, uygulanan tiiketicilerin tamami
0zel markali iiriin satin alan tiiketicilerdir. Anket uygulanacak tiiketicilerin yas sinir1, 18
yas ve lizeri olarak belirlenmistir. Arastirmada 6rneklemin ekonomik geliri ve 1.500 TL

ve lizeri olarak belirlenmis olup, egitim seviyesi ve medeni hali gozetilmistir.



BOLUM 2. LITERATUR

2.1. Marka ve MarKka ile ilgili Temel Kavramlar
Marka; belirli hizmetin sunulmasinda ya da benzer {irlinleri ve hizmetleri diger

iirtin ve hizmetlerden ayirt etmek maksadiyla kullanilan isaret ve semboller olarak ifade
edilmektedir. Bu tanimla alicilar ve saticilar agisindan marka yaratmanin temelinin isaret,
isim ve sembol belirleyebilmek oldugu anlasilmaktadir. Diger bir ifadeyle, marka bir {iriin
ya da hizmetin rakiplerinden farklilagmasini belirli isaretlerle saglayabilmektir (Babiir
Tosun, 2014: 14). Marka sembol ve ismi ile diger markalardan ayrisir, verdigi iirlin veya

hizmetin tiiketicinin aklinda kalmasin1 saglar.

Tarihte marka kavrami1 M.O 15000 yilinda hayvanlar birbirlerinden ayirmak igin
damgalamak ile baglamistir. Yani marka bir nesneyi digerinden ayristirmak kavrami ile

ortaya ¢ikmuistir.

Gegmisten giiniimiize sozliik anlamlariyla marka (brand) tanimlamalari su sekilde
siralanmaktadir; eski Ingilizcede ‘yakmak’, Orta ¢ag Ingilizcesinde ‘kizgin demir ile
isaretlemek’, 17. yilizyila gelindiginde ise ‘sahipligin isaret olarak islenmesi’ ve son
olarak 19. ylizyilin baslarinda ‘bir kurumun belli bir isimle iirettigi {irlin’ anlamlarini

almistir (Rivkin ve Sutherland, 2011:53).

Marka kavramu tarihte ticaretin basladigi zamanlara dayanmaktadir. Ticaretin
gelismesiyle birlikte bazi iiriinler tasidiklar1 6zellikleri sebebiyle insanlar tarafindan
aranilir olmaya baslamis ve kolay ayirt edilmesi i¢in bazi belirli isaretler koyma
zorunlulugu meydana gelmistir. Okuryazar kitlenin az olmas1 bu isaretlerin semboller
seklinde olusmasina neden olmustur. Giiney Fransa’daki Lascaux magaras1 duvarlarinda
bulunan M.O. 5000°li yillarindan kalma bizon resimleri tarihte, ilk marka izleri olarak
gosterilmektedir ( Perry ve Winstom, 2003:22,23).

Marka kavraminin tarihgesi c¢ok eski yillara dayanmaktadir. Ticaretin yeni
gelistigi MO yillarinda, saticilar iiriinlerini ayristirmak i¢in markalasmaya basvurmustur.

Saticilar lirtinlerini Sembol, isaret veya seslendirme yollari ile ayristirmaya ¢aligmislardir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin yaptig1 tanima gore marka; satict veya satici
grubunun mal veya hizmetlerini belirlemeye ve bunlari rakip mal veya hizmetlerden ayirt

edici mark, isaret iz, sembol veya sekil olarak tanimlanmaktadir (Wood, 2000: 662-669).



Genel itibari ile marka bir isletmenin trettigi ya da sagladigr mal ve hizmetlerin diger
isletmelerin mal ya da hizmetlerinden ayirt etmeyi saglayan kelime, harf, say1, renk, logo
ve ¢izime aktarilabilen tiim isaretleri kapsar (Yildiz, 2008: 15). Marka, {ireticinin veya
saticinin malini tanitan, rakip mal ve hizmetlerden ayirmak i¢in tasarlanan her tiirlii isim,
terim, sembol, isaret, sekil veya bunlarin birlesimi olarak ifade edilmektedir (Mucuk,

2010: 31; Yildiz, 2008:16).

Giliniimiizde marka kavrami sadece mal ve hizmetten saglanan fonksiyonel fayda
ile sinirli kalmamaktadir, sembol, sekil olmaktan ¢ikip tiiketicin markaya verdigi degerler
kiimesidir. Bu nedenle marka hem kurum kimligini yansitan, rakip mal ve hizmetlerden
ayiran hem de tiliketicinin duygusal istek ve ihtiyaclarina cevap veren bir kavram olarak

karsimiza ¢ikmaktadir (Gokge, 2007:3-4).

Schultz (2003) “markay1 yaratanlarin kim oldugunu, neyi, nerede ve nasil yapmak
istediklerini anlattiklar1 bir Ozettir. Markanin icinde ortaya c¢ikartanlarin misyonu,
hedefleri, degerleri, verdigi sozler ve gercegi barindirir (Capital;2003). Marka tiiketiciye
yalnizca iriin hakkinda bilgi vermemektedir. Ayni zamanda isletmenin gelecekte
hedefledigi basarilarini ve bu basarilara erismek icin izleyecegi yol haritas1 hakkinda da
bilgi vermektedir. Marka, iiriiniin satisin1 hedeflemekle birlikte onu {iireten kurumda

akilda kalmasini ve iiriiniin isletme ile anilmasini da bekler.

Marka iiriin hakkina bilgi verir, algi olusturur. Uriinden ayrisir ve marka iiriinden
daha genistir. Uriin fabrikada iiretilen nesnedir marka ise tiiketicinin zihninde olusturulan
algt ve degerdir. Giinlimiizde marka {irlinlin 6zelliklerine gore tiiketici ile iletisim
kurabilen dnemli bir pazarlama unsuru olarak tanimlanabilir (Aktuglu, 2015:15). Marka
pazarlama faaliyeti acisinda olmazsa olmazlardandir. Pazarlama faaliyetleri tiiketicinin
zihninde yalnizca iiriinlin 6zelliklerini degil imaj ve deger olusturmay1 da hedefler. Satin

alma davranisini gerceklestiren miisteriyi bir konumlandirma olgusunu zihinde yaratir.

Marka anlam itibariyle siradan iirlinler arasindaki farkini ortaya koymaktadir.
Marka yaratmak i¢in 6ncelikle o markay1 kiymetli hale getirmek gerekmektedir. Marka
olmak siradan bir iiriin ya da hizmetin market raflarinda yer almasindan ziyade tiiketicinin
oncelikli tercihleri arasinda girme ve zihinlerinde yer alma isidir (Yildirim ve Basar,
2013: 36). Marka kavrami iriinlin veya hizmetin 6zellik ve kalitesi gibi kavramlari

tilketicinin zihninde yer ettirmeyi amaglamasinin yani sira, yarattigi algi ile tiiketici



tarafindan tercih edilmeyi amaclar. Marka, tiiketicinin liriiniin veya hizmetin sagladigi

fayda ya da kalitesine bakmaksizin tercih edilmesini amaglar.

2.2. Marka Kavram
Tiiketiciler i¢in bir iriinii tamimanin en pratik yolu markalardir. Tiiketici

isteklerine gore olusturulan bir marka tiiketiciler ile duygusal bag kurarak markay: degerli
hale getirir. Akilda kalici, tiiketici zihninde kolayca yer alabilen ve verdigi sozleri yerine
getirebilen bir marka tiiketicilere kendini tanitma imkan1 yakalar (Dereli ve Baykasoglu,

2007; Turkel,2010).

Marka kavrami artik gilinliikk yasantinin bir parcast konumundadir. Markalar
bireylerde 6yle kalici etkiler birakirlar Ki tiiketiciler onlart bir mal, tiriin olarak gérmekten
ziyade kendilerinden bir parca olarak gérmektedirler. Elbette ki bu kavram isletmeler ve
toplumlar igin de gegerlidir. Isletmeler hedeflerine ulasmak igin markalar1 kullanirlarken

toplumlar i¢in de gelismisligin sembolii olarak nitelendirilebilmektedirler (Akyiiz, 2009).

Tiiketiciler i¢in bir iiriinii tanimanin en pratik yolu markalardir. Tiiketici
isteklerine gore olusturulan bir marka tiiketiciler ile duygusal bag kurarak markay: degerli
hale getirir. Akilda kalici, tiiketici zihninde kolayca yer alabilen ve verdigi sozleri yerine
getirebilen bir marka tiiketicilere kendini tanitma imkani1 yakalar (Dereli ve Baykasoglu,

2007: 63; Turkel, 2010).

Marka, isletmelerin reklamini yaparak taninirligini arttirir. Markaya ait kimlik ve

imaj sayesinde tiiketici zihninde yer alir ve hizl1 pazar konumlandirmasi saglar.

e Markanin kolay sdylenmesi ve hatirlanmasi sayesinde marka taninirligini arttirir.
Bu sayede tercihlerin yoniinii belirler ve marka sadakatini saglar.

e Tiiketicilerin markaya duydugu giiven sayesinde ekonomik ve psikolojik riski
azaltir. Marka tescili sayesinde iireticiyi, garanti sayesinde de tiiketiciyi korur

e (Fettahlioglu, 2008: 61; Yildiz, 2008: 11).

e Unlii markalar diger markalarla karsilastirildiginda kalite, giiven ve konfor

e acisindan daha giiglii bir imaj sunar (Kotler, 2006: 86).

Marka kavramu tiiketiciye yonelik calismalardir ve neticeleri tiiketicilerin marka

ile yarattig1 etkilesim isletmeler i¢in 6nemlidir.
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2.2.1. Marka ve Tiiketici Tliskisi

Global pazarda bir¢ok iiriin, marka ve isletme yer almaktadir. Tiiketiciler satin
alma eylemi sirasinda kendisine fiziksel ve duygusal agidan daha fazla fayda saglayacak
markay1 tercih etmelidir. Markalarin tiiketiciler agisindan onemi sOyle siralanabilir

(Islamoglu ve Firat, 2011; Akyiiz, 2009; Oztiirk, 2013);

1. Marka, kolay erigim avantajina sahiptir.

2. Marka, tiiketiciyi tatmin eder.

3. Marka, tiiketiciye giiven Verir.

4. Guiglii markalarin riski minimumdur.

5. Tiiketiciye deger, sayginlik, statii katar.

6. Tiiketici ve isletme arasinda koprii islevindedir.

7. Marka, tiiketiciye imaj ve giiven sagladigi i¢in rakipleriyle kiyaslanma olasiligi
azalir.

Tiiketiciler acisindan markalarin 6nemi verilen yedi madde yardimiyla
acgiklanabilmektedir. Marka kavrami her ne kadar isletmelerle 6zdeslesmis durumda olsa
da aslinda bireyler hatta sehirler de artik birer marka durumundadir. Bu durum da tiiketici
istek ve ihtiyaglarimin ¢ok fonksiyonlu bir bi¢cimde cevaplandirilmasinin ispati
niteligindedir.

Markalar yalnizca bireylere degil toplumlar1 da etkilemektedir. Markalar
toplumlara hem olumlu hem de olumsuz fikirler sunabilmektedirler. Reklam unsurunu
hatali kullanan markalar toplumun olumsuz fikir ve yorumlarina maruz kalacaklardir.
Reklam ve yaniltict ambalajlamalar hatali kullanildig1 takdirde gereksiz maliyet
olusturacaklardir. Ancak buna karsilik iiriin kalitesinde stirekli 1yilesmeye giderek ve
fiyat kararlilig1 saglayarak toplum nezdinde olumlu bir itibar edinebileceklerdir (Ak,

2009).

Bir toplum ekonomik agidan ne kadar gelismis ise piyasaya o kadar hakim ve
marka konusunda bagarilidir. Yani markalarin toplumlar i¢in oldukca faydali oldugu

sOylenebilir.

Markalarin toplum agisindan 6nemi;
1. Ulke imajin1 olumlu etkiler,

2. Uriin kalitesinin gelisimini etkiler,
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3. Vatandaslarin kendine olan giiveni olumlu etkilenir,
4. Istihdam ve milli gelir seviyesinde artis gdzlemlenir,
5. Uluslararasi pazara giris destek goriir.
(islamoglu ve Firat, 2011; Akyiiz, 2009);

Markalar giintimiizde gelismisligin de bir gostergesi niteligi tasimaktadir. Bir iilke
ne kadar gelismis ise biinyesinde o kadar fazla kiiresel marka barindirmaktadir. Bazi

markalarin degerinin birgok iilke biitgesini astig1 bilinmektedir.

2.2.2. Marka ve Isletme iliskisi

Marka kavram tiiketiciyi etkileme ve taraf olma konusunda isletme ismi ve
iriiniin teknik Ozelliklerinden daha etkilidir. Marka, tiiketicilerin iiriine bagliligini
saglayarak {ireticinin satis hacmini genisletir. Bu etki sayesinde isletmeler yeni tiriinlerini

de rahatlikla piyasaya siirebilme kolayligina sahip olacaktir (Ak,2009).

Marka isletmeyi temsil ettigi icin isletmeye bircok avantaj saglayacaktir. Marka

olgusunun isletme acisindan énemi;

1. Marka, pazara girecek olan rakipleri onleyebilir:

Mevcut pazarda bir markanin var olmasi nedeni ile yeni olusturulacak markalar
pazara girmekten ¢ekinebilir. Pazar paymi mevcut markanin aldigini1 hesaba katildiginda,
yeni markanin rekabet etmek i¢in giliclii bir giris yapmasit veya mevcut markadan
ayrigsmak i¢in daha geligsmis lirlin ile piyasaya girmesi gerekebilir. Bu nedenle, yatirim

yapmadan once bu gibi riskler g6z dniinde bulundurulur.

2. Giiclii markalarin pazar paylar yiiksektir:
Markalar giiclerini satistan yani elde ettikleri kardan alir. Giiglii markalar pazarda
rakiplerini zorlar, bu nedenle Pazar paylarini rakiplere birakmamak adina g¢alismalar

yaparlar.

3. Kiiresel pazara girebilirler:

Marka, rakiplerinden ayrismanin en O6nemli unsurudur. Markalar yalniz i¢
piyasada degil kiiresel pazarda da varlik gésterebilir, diinya capinda markalar ile rekabet
edebilir.
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4. Tiiketicinin isletmeye baghhgim saglar:
Marka, yarattig1 olumlu imaj ve sundugu hizmet ile tiiketicinin zihninde yer eder.
Uriin veya hizmetten memnun kalan tiiketici, ihtiyac1 aninda daha &nce tercih ettigi

markayi1 satin alacaktir. Bu da marka sadakatini olusturur.

5. Tutundurma faaliyetlerinde ve talep yaratmada etkilidir:

Uriin veya hizmet pazarda satisa sunuldugunda, promosyon ve tanitim ¢alismalari
yapilir. Bu faaliyetlere tutundurma calismast denmektedir. Uriiniin tiiketiciyle
bulusmasini, denenmesini ve satilmasini amaclar. Denenen {iriiniin tiiketici tarafindan

tercih ilk ihtiya¢ durumunda tercih edilmesini saglar.

6. Yiiksek fiyat uygulayabilirler:

Markalar uyguladiklar strateji, marka konumlandirmasi, kalite ve imaj1 geregi,
piyasada yiiksek fiyat ile iiriin satisa sunabilirler. Bu fiyatlandirma, kalite maliyeti veya
tiiketicinin zihninde olusturulacak algi yani konumlandirma geregi yapilabilmektedir

(islamoglu ve Firat, 2011; Akyiiz, 2009; Oztiirk, 2013).

Verilmis olan bes madde isletmelerin giiglii hale gelmesinin neticelerini
aciklamistir. Giicli isletmeler ekonomik degerleri ve gelirleri ile saptanabilmektedir. Bu
yiizden hem diinya agisindan hem de iilkeler acisindan degerli olan markalar tespit

edilmektedir. Gelir diizeyi artan isletmeler daha degerli olarak algilanmaktadir.

2.3. Marka ile Ilgili Temel Kavramlar
Marka kavraminin akilda kalici, giiclii ve etkili olmasi gereklidir. Markanin akilda

kalmast i¢in marka stratejisinin en basindan planlanip iiriinle baglantili marka

yaratilmalidir.

Kotler (2007)’e gore iyi bir markada olmas i¢in; soylenisi kolay, kisa anlasilan,
bagka triinler ile karistirilmayan {irlinler olmasi gerektigini ifade etmistir. Firma adinin
farklilastirilmig bir ¢esidinin marka olmamasi gerektigini ifade etmistir. Marka isminde
ozel isimler, yer isimleri, ulusal veya uluslararasi isimlerin olmamasinin gerekli oldugunu
ifade etmistir. Marka yasalara uygun aldatici olmayan, ayirt edici 6zellikte olan, dikkat

cekici olan yapida olmalidir.

2.3.1. Marka Kisiligi
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Markanin tanimlanmasina yardimci olan miisterileri ile yakin iligki kurmayi
saglayan ve miisteri algilarin1 kolaylastiran, insani Ozelliklerin (yas, cinsiyet, mutlu,
samimi, sicakkanli, komik, heyecanli, gliclii, zevkli vb.) marka ile 6zdeslestirilerek
markay: ifade eden ve tiiketiciye marka hakkinda fikir veren bir kavramdir (Oztiirk, 2010:
21; Aaker,2010:85).

Marka kisiligi, marka kimligi kavramiyla birbirine siki sikiya baglidir. Nasil ki
insan kisiliginde insan1 digerlerinden ayiran 6zellikleri belirtilmekte ise marka kisiliginde
de markanin kendine 6zgii, diger markalardan ayiran 6zellikleri belirtilmektedir. Biitlin
markalarin bir karakteri, kisiligi bulunur. (Yildirirm ve Basar, 2013: 46) Yani marka
kisiligi, tiiketicinin insani Ozellikleri bir markaya yiiklemesidir. (Yiksel ve

Yiiksel,2005:85)

Marka kisiligi dost, 6zgiir, tutkulu, giivenilir enerjik, samimi vb. gibi insani
ozellikleri blinyesinde barindirmasinin yaninda tiiketici ile olan danigsman ya da arkadas
goriintiistidiir. Marka kisiligi marka ismi yaratir. (Kiigiikaslan ve Ural,2006:26) Marka
kisiliginin en 6nemli etkilerinden biri de tiiketici profilinin kendini marka kisiligi ile

dzdeslestirmesi olarak degerlendirilebilir. (Ozden,2013:8).

Marka kisiligi, tiiketiciler tarafindan markaya yiiklenen kisilik o6zellikleridir.
Insanlarin kimlik arayislarina, tatmin edilmemis duygularina savunma mekanizmasi
olusturur (Islamoglu, 2011: 35). Ornegin giiclii bir kisilige sahip oldugunu gdstermek
isteyen bir birey tercihini Harley-Davidson’ dan yana kullanabilir (Aaker, 2010: 86).
Dove markasinin, samimi ve duru bir kisiligi vardir, Harley Davidson ise kural
tanimazligr ve asiligi temsil eder. Coca Cola marka kisiligi itibariyle orijinal ve
geleneksel bir kisiligi, Pepsi, geng ve heyecan verici bir kisiligi temsil etmektedir

(Leventoglu, 2012;56).

2.3.2. Marka Imaji
Marka imaj1 ilk kez Gardner ve Levy tarafindan 1955 yilinda ortaya atilan bir

kavramdir. O yillarda Olgilvy marka imaj1 kavraminin {iriinlerin fonksiyonel etkisiyle
degil de daha c¢ok yiiklendikleri anlam ile satildiklarin1 agiklamistir. (Yildirim ve Basar,
2013: 57)

Genel olarak marka imaj1 marka ile ilgili en iyi bilinen, en eski ve en kapsayict

kavramlardan biridir. Marka imaj1, marka ile ilgili diger elemanlarin hemen hepsini
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icermekte ya da etkilemektedir (Samadov, 2013:22). Marka imaj1 {iretici tarafinda degil
tilkketici tarafinda olusmaktadir. Tiiketicinin zihninde marka imaji olusurken g¢esitli
uyaricilar etkili olmaktadir. Ureticiler, imaj olusturma calismalarinda tiiketicilerin, yas,
egitim, gelir durumu gibi bireysel Ozelliklerinin yaninda, reklam ve bilgilendirme
hizmetleri ve bu hizmetlerin hangi yolla tiiketicilere ulastirilacaginin iizerinde dikkatle

durmaktadir.

Marka imaj1, marka ile dogrudan ve dolayl olarak yasanan deneyimler ile bir
markanin olumlu-olumsuz noktalari, gii¢lii-zayif yonlerinin algilarinin  zihinde
birlestirilmesi sonucu zaman igerisinde olugmaktadir. Markanin tiiketici ihtiyaglarini
karsilamas1 ve tiiketicinin marka hakkinda Onceki deneyimleri marka imajinin
olusmasinda etkilidir. Bunlar ile birlikte markanin sembolii ve logosu hakkindaki

diisiince, markanin ismi vb. etkenlerde marka imajin1 etkileyen unsurlardandir (Perry ve

Wisnom, 2004:39-40).

Marka imajin1 edinilmis farkli marka duygu ve baglantilarini esas alarak bir
markanin nasil algilandig1 ve nasil ifade ile ilgili tiiketici zihninde olusan cagrisimlar
seklinde tanimlamak miimkiindiir. Marka imaj, tiiketici deneyimi sonucu olusan markaya
anlam ve deger katan unsurlarin tiimidiir. Tiketicinin zihnindeki markanin genel

resmidir (Ak, 2009:5).

Giliniimliz rekabet kosullarinda sadik miisteri kitlesine ulagabilmek ig¢in bir
markanin sadece teknik Ozelliklerini anlatmak yetersizdir (Yilmaz, 2011: 45). Marka
imaj1 kelimeler ve sloganlar ile tiiketiciye yonlendirebilir (Selvi, 2007: 21). Yapilan
arastirmalarda eger bir marka belirli kisilik Ozelliklerini tasiyorsa ve bu oOzellikler
tiiketicinin kendi imaj1 ile ayn1 degerleri tagiyorsa 0 zaman tiiketici ayn1 markayi oncelikli
olarak tercih edebilmektedir (Yilmaz, 2011: 48). Marka imaji, hedef kitlenin marka
hakkindaki algilarindan, dolayli veya dolaysiz tecriibelerinden olusmaktadir. Tiiketicinin
algilar1 degistikce markanin imaji da degismektedir (Perry ve Wisnom III, 2004: 15-16).
Imaj, tiiketici tarafindan olusturulur. Tiiketicinin markayla ilgili zihinsel tasarilar1 ve
algilaridir. Kimlik isletmenin gerce§i, imaj tiiketicinin algisidir. Kimligi sirket

olustururken imaj tiiketici tarafindan olusturulmaktadir (Erdil ve Uzun, 2010: 94-96).

Marka kimligi ve imaj1 kavramlar1 cogu zaman anlam bakimindan karistirilip ayni

anlami igeriyorlar gibi algilansa da aslinda birbirlerinden ¢ok farkli kavramlardir. Bir
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isletme istedigi kadar iyi bir kimlik olustursun, eger tiiketicinin zihninde bu miikemmel
kimlik yapisinin olumlu bir karsilig1 yoksa basarisiz oldugu anlamini tagtyacaktir. Kimlik
isletme tarafindan olusturulurken, imaj tiiketici algilamas1 sonucunda ortaya ¢ikmaktadir.
Bu nedenle basarili kimlik yapilarinin hedef kitlelerde olumlu imaj olarak karsilik
bulmasi 6nem tasimaktadir. Bunun i¢in de markalarin kimlik yapilartyla hedef kitlelerine

aktardiklarmin, marka performansi ile uyusmasi gerekmektedir (Hatipoglu, 2010: 28).

Imaj olusturmanin en basarili 5rnegi Volkswagen’in Tosbaga arabalari olmustur.
Bilinen giiclii, kocaman motorlara sahip, pahali, fazla yakit tiiketen otomobillere karsi
Tosbaga; kiigiik, ekonomik, ¢irkin ve giivenilir bir imaj olusturmustur. Tosbaga otomobil
kullanicilarinin gen¢ ruhlu, geleneklere bagli kalmayan ozgiir ruhlu birey olarak

algilanmasini saglamistir (Y1lmaz, 2011: 48).

Bu nedenle marka imaji miisteri tatmini ve sadakatini igeren satin alma siireci

sonrasinda belirleyici bir faktor haline gelmektedir (Karpat Aktuglu, 2009: 23).

2.3.3. Marka Sadakati

Tiiketiciler satin alma karar1 verirken ¢ogu zaman kendi istek ve ihtiyaglarini
tatmin edici diizeydeki markalari satin alirlar ve genelde stirekli ayn1 markanin mal ve
hizmetlerini tercih ederler. Bir markanmn siirekli tercih edilmesi marka sadakatini

(baglhiligim) olusturur (Oztiirk, 2010:12).

Miisteri sadakati olusturmak ve bu sadakatin siirdiiriilebilirligini saglamak
glinimiiz  pazarlama kosullarinda markalar i¢in olduk¢a zorlayic1i etkiler
barindirmaktadir. Misteri portfoylerindeki ¢esitlilik ve miisterilerin satin alma
davraniglarinda birden ¢ok faktoriin etkili olmasi1 marka sadakati saglamada isletmelerin
lizerine dlisen gorevleri arttirmaktadir. Alternatif iiriin ve hizmetlerin ¢oklugu,
tiiketicilerin bunlara hizli ve kolay ulasimi marka ve miisteri arasinda uzun yillar siirecek

iligkileri kurmayi1 zorlastirmaktadir.

Bir tiiketici gerceklestirdigi satin alma davraniginda her defasinda ayn1 markay:
tercih ediyorsa bu marka sadakatinin olugmasina sebep olmaktadir. Marka sadakati
zamanla olusmakla birlikte bilingli bir eylem olarak gerceklesmektedir (Cakirer, 2013:
27). Sadakat yaratmadaki amac sadece i¢cinde bulunulan zamanda ve o ana 6zgii satisi
gerceklestirmek degildir. Gelecek donemlerde tiiketicinin ayn1 markayr satin almasini

saglamak da marka sadakati olusturmada temel amactir (Karpat Aktuglu, 2011: 37). 44
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Tiiketicilerin bir markanin sundugu oOzelliklerden etkilenmesi sadakati
artirmaktadir. Bu ayn1 zamanda marka ve tiiketici arasindaki iligkinin gelismesine de
katki saglamaktadir (Uztug, 2008: 33-34). Bunun en biiyiik nedeni bir marka ile olan 6z
uyumluluk arttikga, marka sadakati ve o markayla islevsel uyumun da artmasidir. Bir
marka ile olan 6z uyumluluk arttik¢a, 6zdeslesme ve kisinin marka ile iliskinin kalitesi

de artmaktadir (Kressmann vd., 2006: 955-964).

Aaker (2009)’a gore, markadan memnun olan bir miisteri markayla ilgili
diisiincelerini olumlu yonde insa etmektedir. Oysa isletmelerin siklikla yaptiklari
hatalarin baginda marka sadakatine gereken 6nemi gostermeyip markalarina siirekli yeni
miisteriler kazandirma c¢abalaridir. Aslinda var olan miisteriyi etkilemek ve onu elde
tutmak hem daha kolay hem de daha az maliyetli bir durumdur. Siirekli yeni miisteri
pesinde kosup eldeki miisteriyi gozden kacirmak isletmeleri olumsuz ydnde
etkilemektedir. Ayrica rakip igletmeler i¢in de sadik bir miisteriyi kendine ¢ekmek, yeni
bir miisteri kazandirmaktan daha zordur. Sadik miisterisi olmayan bir marka, rakiplerine
kars1 savunmasiz kalmaktadir (2009: 35-36). Boztepe Taskiran gore ise (2017: 41), marka
sadakati iiriiniin fiyat unsurundan bagimsiz olarak ele alinabilmekte; tiiketicinin markaya
kars1 algisinin sonucunda meydana gelmektedir. Benzerlerine gore yiiksek fiyattaki bir
iriiniin tekrar tekrar tercih edilmesi tiiketicinin markaya verdigi degeri ve markay: diger
rakiplerinden farkli algiladigini gostermektedir. Eger tiiketici fiyatinin yiiksekligine
ragmen her defasinda ayni {irlinli satin aliyorsa bu marka ile arasinda kurulan duygusal

iliskinin bir sonucudur.

Bu acilardan bakildiginda isletmeler tarafindan marka sadakatinin
gelistirilmesindeki temel amaclarin basinda ayni 6zelliklere sahip birden fazla marka
arasinda tercih agisindan sikinti yasayan tiiketiciye, tanidig1 bildigi markay: sectirmeyi
saglamaktir. Bu secimler de tiiketiciye sunulan giiven, kalite, hizmet ve profesyonel bir
sekilde diizenlenen sadakat programlari sayesinde meydana gelmektedir. Olumlu bir
miisteri deneyimi ¢ogu zaman marka iletisim faaliyetlerinden daha etkili olmaktadir.
Markalar tiiketici tarafindan bir kez tercih edildiginde, tiiketicinin marka deneyiminden
memnun kalmasi sonucunda her defasinda ayni markay1 tercih etmesi ve markaya sadik

hale gelmesi basarisina ulagilabilmektedir.
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Marka sadakati, bir {iriinii kullandiktan sonra memnun kalan miisterinin tekrar o
tirtinii talep etme durumu olarak tanimlanmaktadir. Marka sadakati kavrami bir markanin
tek seferlik tercih edilmesinden ziyade rutin olarak tekrar tekrar tercih edilmesiyle
degerlendirir (Babiir Tosun, 2014: 65). Marka sadakati tiiketicinin ayn1 markay1 tekrar
alma davranisin1 gostermeye yonelik o markaya inancinin giicii anlamina gelir (Ural,
2009: 68). Yapilan arastirmalar tiiketicilerin markaya olan sadakatin duygusal bir eylem

oldugunu ve duygusal bag oldugu siirece sadakatin var olacagini géstermektedir.

Ayni1 markay siirekli tercih eden tiiketiciler, o markanin kalite veya 6zelliklerine
dayali degerler seti ile duygusal bag olustururlar (www.turkpatent.gov.tr). Bir marka
yasam kalitesini ve siiresini arttirmak istiyorsa bunu tiiketiciler ile duygusal bag kurarak
saglayabilir (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 25). Marka sadakati, marka degerini olusturur

ve bu degerin dl¢lilmesine yardimer olur.

Bir tiiketicinin bir markayi tekrar tekrar talep etmesi i¢in iki glidii bulunmaktadir.
[lki, miisterinin bir iiriine ya da hizmete olan yakinligi ve bagliligi, ikinci giidii ise
miisterinin o Urlinli satin alma asamasinda sunulan tekliften sagladigi fayda olarak
nitelendirilebilir. ikinci giidiiniin tatmini yalnizca o siire i¢in gecerli olmakta satin alma
asamasinda teklif degisirse glidii sona ermektedir. Ancak ilk giidii sadakat ile iliskili
oldugundan ve tiiketicinin kendisini 6zel hissettiginden kolayca sonlanmasi miimkiin

degildir. Zaten isletmeler caligmalarini asil birinci giidiiye yonelik yapmaktadirlar
(Hanger, 2003: 1-2).

Marka sadakati yaklagimlari, davranigsal yaklasim, tutumsal yaklagim ve karma

yaklasim olarak {i¢ grupta incelenmektedir.

Davramssal yaklasim: Tiiketicinin markaya karsi tekrardan satin alma karari
vermesi davranigsal marka yaklasimi denmektedir. Bu yaklasimda tiiketicinin bir markay1

satin alma sayis1 ve siklig1 gibi ol¢iitler esas alinmigtir (Demir, 2011: 269).

Tutumsal Yaklasim: Bu yaklasimda markay: satin almasa dahi diger tiiketicilere

Oneren, markayla duygusal bir bag kuran tiiketicinin yaklagimina tutumsal yaklasim

diyebiliriz (Babiir Tosun, 2014: 56).

Karma Yaklasim: Davranigsal ve tutumsal yaklasimin birlesiminden olusan
karma yaklasimda, tiiketicilerin se¢imleri, satin aldiklart miktarlari, begenileri ayni 6nemi

tasimaktadir (Babiir Tosun, 2014: 56).
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Markalar vaadi ve logosu ile satin alma davranisina yonelttikleri tiiketicilerin,
{iriin veya hizmeti sadece bir sefere mahsus tercih etmelerini hedeflememektedirler. Uriin
veya hizmeti kullanan tiiketicilerin birden gok ayni iirtin ve hizmeti tercih etmeleri marka
sadakatini olusturur. Markalarin tiiketicilerin her ihtiya¢ duydugunda kendi markalarini
tercih etmeleri, yapmis olduklari marka kampanya calismalarinin meyvesi olarak kabul
edilir. Bu nedenle marka sadakati olusan tiiketiciler her ihtiya¢ duyduklarinda ayn1 marka
irlinli satin alma egilimi gosterdiklerinden, markalarin hedefledikleri satis ve karliliga

ulagmalar1 i¢in biiylik bir basamaktir.

Tiiketicilerin tekrar tekrar ayni markayr tercih etmesinin nedenleri yalnizca
markalarin vaatleri, kampanya ve sloganlar1 degil, ayn1 zamanda psikolojik nedenler de
olabilir. Tiiketiciler marka ile kurduklar1 duygusal bagdan 6tiirli de {iriin veya hizmeti

tekrar tekrar tercih edebilir.

2.4. Marka Konumlandirma
Konumlandirma, isletmenin karini biiyiitmede tiiketicilerin bir tirinii veya hizmeti

dogru ya da istenen bigimde akillarina getirmesi amaciyla bir grup tiiketicinin ya da pazar
boliimiinlin  zihinlerinde dogru yer bulmasi anlamma gelir (Keller, 2013: 79).
Konumlandirma islemi marka insa etmeyle 1ilgili bir konudur. Markanin
konumlandirmasina gére marka kimligi, marka kisiligi ve marka vaadi olusturulur

(Oztiirk, 2012: 41).

Konumlama teorisi temelinde ii¢ konu vardir. Bunlarin biricisi bilginin olduk¢a
yiiksek diizeyde kullanildig1 ¢evrede yasamamuzdir. Ikincisi ise insanlar1 bilgi yiginlarma
kars1 bir savunmasinin olmasidir. Sonuncu ise gelistirilen bu savunma sistemlerini
yikarak bilgi gerekli, gereksiz bilgi yigindan kurtulmanin tek yolu ise basit, sade olan ve
miisteri odakli mesajlarin verilmesidir (Saruhan, 2012: 23). Marka konumlandirma,
tiiketicilerin kars1 karsiya kaldigi bilgiler toplamindan, tiiketicinin zihninde istenilen

imajin yerlestirilmesi amaciyla yapilan ¢alismalar kiimesidir.

Marka konumlandirmada basarili olmay1 saglayacak anahtar noktalar ise, acik,

tutarli, giivenilir ve rekabet edebilir olmasidir (Cakirer, 2013: 38).

Agiklik: Hedeflenen pazarin zihnini karigtirmayacak sekilde net, anlasilir bir

sekilde konumlandirilmalidir.
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Tutarlilik: Marka ile ilgili verilen mesajin istikrarli olmas1 gerekmektedir.
Giivenilirlik: saglam bir konumlandirma igin, diiriist ve ger¢ekei olunmalidir.

Rekabet edebilirlik: markalasmada hangi 06zellik 6n plana ¢ikarilacaksa o

Ozelliklerin giiclii, ve rakiplerden farkli olmas1 gerekmektedir.

Marka konumlandirma tiiketicinin zihninde olusturulacak algiy1r hedeflerken,

isletme a¢isindan rekabet ve hedeflerin ger¢ceklesmesini saglar.

Konumlandirma, iiriinler gibi yoneticilerin de iizerinde durduklar1 bir konu
olmustur. Singapur’un beyingiicii bagkenti, finans baskenti, tip baskenti, Hindistan’da
Bangalore sehrinin yazilim sehri olarak konumlandirmaya c¢alismast Orneklerden
bazilarnidir (Ilgiiner ve Asplund, 2011: 19). Marka konumlandirma markalarin
stirdlirebilirligi ve uzun yillar basar1 saglamasi i¢in dnemli oldugundan, sirketlerin ist
diizey yoneticileri tarafindan belirlenmektedir. Marka ile ilgili yapilacak en ufak bir
yanlis mesaj markanin imajini zedeleyip markaya zarar verebilecegi gibi, dogru mesaj ve
konumlandirma firmalar1 satis, kar ve basartya gotirlir. Bu nedenle marka
konumlandirma yonetici/miidiir gibi isletmelerin vizyonunu belirleyen merciler

tarafindan belirlenir.

Eger miisterilerin algilamalar1 durumuysa; konumlandirma da bir sirketin marka
araciligr ile miisteriye sundugu siire¢ olarak tanimlanabilir. Aktarilan mesajlar basit
reklamlardan ziyade, pazarlama siirecindeki iletisim seklinin en agik halidir (Akdeniz Ar,
167: 2007).

Marka konumlandirma, yanlizca iiriin veya hizmetin mesaji, sagladig1 fayda,
vaadi, imaj1 degil ayni zamanda markanin arkasindaki isletmenin de imajidir.
Gliniimiizde marka konumlandirma isletmelerinde kendi tanmitimlarini yaparak
olusmaktadir. Ornegin, yapilan kurumsal reklamlar, iiriinii degil isletmelerin yapisi,
sagladiklar1 fayda anlatilmaktadir. Ornegin Argelik markas1 2017 yilinda fabrikalarinin
bulundugu iilkelerin, ¢alisan sayisinin, sektdrde bulunduklar1 yili, iilkeye sagladiklari
fayday1 anlattiklar1 bir TV reklam filmi yaymlamistir. Bu reklam filmi iiriin tanitimi
icermezken, isletmenin biylikligii, glvenilirligi, allerdigi 6dil ve sagladigr fayda

hakkinda tiiketicinin zihninde yer etmeyi amaglamistir.

Sekil 1. Arcelik Kurumsal Reklam Gorseli
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Kaynak: https://www.arcelik.com.tr/reklam-filmleri
Gilinlimiizde marka konumlandirma giderek 6nem kazanmistir. Her giin birgcok
markanin iiriin ve hizmeti piyasaya sunulurken, markalarin siirdiiriilebilir olmasi, marka
icin hedeflenen konumlandirmadan ge¢mektedir. Tiketicilerin zihninde olusturulan
konumun olumlu olmasi tiiketiciyi iirlin veya hizmeti satin alma davranisina gotiiriirken,
yanlis konumlandirma, iirlin veya hizmetin hedeflenen satiglara ulasamamasina yol
acabilir. Iyi ve dogru konumlandirma, markay1 karhliga gotiirecegi gibi, ic ve dis

piyasalarda firsatlarinin artmasini da saglar.

2.4.1. Marka Kimligi

Marka kimligi, bir markanin bireyselligini 6n plana ¢ikararak diger markalardan
farklilastirilmasidir. Bir markanin kendisine yiikledigi imaj, 0 markanin planlanan kimlik
unsurlariyla olusur. Bagka bir ifadeyle marka kimligi marka imajinin gergeklesmesine
hizmet etmektedir. Kimlik, pay sahipleri ve marka arasinda iletisim kurmali ve bu
iletisimin saglikli bir sekilde gelistirilmesine destek olmalidir. Bunun yanindan marka ise
cevresel degisimlere ayak uydurmali ve pay sahiplerinin beklentilerini karsilamalidir.
Kimlik, bir iriin ya da hizmetin degerini, kalitesini ve sahip oldugu anlaminin

tanimlanmasini saglayan unsurlarin biitiiniidiir. (Babiir Tosun, 2014: 53)

Marka kimligi, bir isletmenin mal veya hizmetini marka adi, logo, renk, tasarim,
ses, mesaj gibi unsurlarla olusturmasidir. Isletmeler, bu unsurlarla varliklarini uzun yillar
stirdirmeyi hedeflemektedirler. Bu unsurlara yeni unsurlar eklenebilmekte ya da
isletmeler tarafindan gerekli goriildiikleri zamanlarda bu unsurlar degistirilebilmektedir
(Perry ve Wisnom 111, 2004: 12,14-15). Toplum igerisinde nasil ki her birey birer kimlik
tasir, isletmeler de tipki bireyler gibi kimlik tagimaktadirlar. Bireyin kendini anlatmasini

ve diger insanlardan farkliligini saglayan kimlik, isletmeler i¢in de hedef kitlelerine

21


http://www.arcelik.com.tr/reklam-filmleri

kendini anlatmay1 ve rakiplerinden farklilasmay1 saglamaktadir. Giinlimiiz kosullarinda
artik her marka, insanlar gibi birer kimlik tasimaktadir (Boztepe Taskiran, 2017: 15). Bu
kimlik yapisi dogrultusunda iirlin ve hizmetlerin birbirlerinden ayirt edilmesi, hem
pazarda hem de hedef kitlelerin zihninde farkli bir yere konumlanmasi miimkiin hale

gelmektedir.

Marka kimligi, bir insanin kimligine benzer sekilde, marka igin, yon, amag ve
anlam saglar. Kisisel, islevsel veya duygusal diizeydeki faydalar1 barindiran degerler
Onermesi olusturarak, marka ile miisteri arasinda iliski kurmaya yardimci olmalidir
(Aaker, 2016: 84). Markanin gelisimini, devamliligin1 saglamasi igin temel olan kimlik,
tilketicilerce farkindaligin1 yiikseltip daha yiiksek diizeylerde tercih edilmesini
saglayacaktir. Marka kimligi ile marka imaj diizeyi arasinda ne kadar giiclii bir iligki
olursa, olusturulan marka o denli gii¢lii ve basarili olacaktir (Cakirer, 2013: 20). Markanin
giiclii bir kimlige sahip olmasi da tiiketicinin zihninde daha kolay yer etmesini

saglamaktadir.

Marka kimligini Aaker (1996) tarafindan hedef tiiketici ile kurulan iligki ile ortaya
cikan marka ile ilgili ¢agrisim diizeyleri olarak tanimlamaktadir. Marka kimligi aslinda
isletmenin tiiketiciye vermek istedigi mesajdir. Marka kisiligi; marka kimliginin 6nemli
bir bileseniyken, marka kimligi; marka imaji ve diger bilesenleri de biinyesinde
barindiran daha genis bir kavramdir (Ddlarslan, 2012: 4). Diger taraftan marka imaji,
markanin tiiketici tarafindan nasil algilandigiyken; marka kimligi marka sahibinin s6z

konusu markay1 nasil tanimladigidir (Sahin, 1998: 238).

Marka kimligi konusunda yapilan arastirmalarin ¢ogunda, marka kimligi
olusturmanin planlanmasi1 gereken bir siire¢ oldugu vurgulanmistir. Aaker (1996)
tarafindan gelistirilen Marka Kimligi Planlama Modeli de marka imaj1 olusturmak i¢in
marka kimligini planlamaya yonelik bir siire¢ ortaya koymakta ve bu modelde marka,

stratejik bir arag¢ olarak kullanilmaktadir.

Aaker (1996) marka kimligini; marka stratejisi gelistirenlerin belirledigi marka
cagrisimlart kiimesi olarak tanimlamaktadir. Aaker (1996) ¢agrisimlarin markanin temsil
ettigi misterilere verilmis bir s6z olarak tanimlamistir (Aaker, 2016: 84). Gelistirilen
marka adu, kisiligi, sembol, logo, slogan, renkler ve ambalaj marka kimligini olusturmada

etkili olurken markanin hatirlana bilirligini da kolaylagtirmaktadir.
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Marka kimligi, markanin diger markalardan ayrilmasini saglayan unsurlardan
olusur. Bunlar; marka adi, logosu, ambalaji, karakteri, sembolii, sarkisi, markay1 temsil
eden kisi ya da kisiler ve isaretidir. Marka kimligi calismalarinin amaglar1 dogrultusunda

tiim unsurlarda asagidaki alt1 temel kriter bulunmalidir. Bunlar; (Ural, 2009: 63)

e Hatirlanabilen olma

e Anlamli olma

e Hoslanilan olma

e Baska kiiltiirlere aktarilabilme

e Degisimlere Uyarlanabilme

e Koruma Saglayabilme

Giliniimiizde gelisen teknoloji ve artan rekabet kosullari yliziinden {irlinler

arasindaki fark giderek azalmakta oldugundan marka kimligi kavraminin 6nemi arttig

goriilmektedir.

2.5. Marka Yonetimi

Tiiketicilerin zihinlerinde kalmasi istenilen {iriin bilgisinin olusturulmasi,

tirlinlerin planlamasinin yapilmasi, iiretim siirecinin yonetilmesi olarak tanimlanabilir.

Marka yonetimi ile tireticiler istedikleri farkliliklar1 elde ederek, rekabet agisindan
stiinliik elde etmeyi amaglarlar. Tiiketici tarafindan farkindaligi yiiksek olan marka,
bilinen, tercih edilen ve markanin duygusal olarak kendisini miisteriye baglamasi: marka
yonetiminin etkin olarak yapilmasi ile miimkiindiir (Doganli, 2006: 58). Markalama
slirecinde en zor ve en Onemli gorevlerden biri marka yonetimidir. Marka yonetimi,
tiikketiciyi, markay1 ve marka sahiplerini diislinerek hareket etmeyi gerektirmektedir. Bu
nedenle marka yonetiminde bdliimler arasinda isbirliginin saglamasi ve denge kurulmasi
gerekli olabilmektedir (Cetin, 2014: 6). Isletme igerisindeki béliimlerden baslayarak
tiiketicinin beklentilerinin géz dniinde bulundurulmasi ve iirlin-pazar arasindaki iliskinin
etkin bir bigimde yiiriitilmesidir. Mevcut ve potansiyel tiiketici arastirmalari, marka
imaji, marka konumlandirmasi, isletme ile ilgisi bulunan her birimin c¢ikarlarinin
gozetilmesini de gerektirmektedir (Cetin, 2014: 7). Marka yonetimi ile, isletmeler
farklilagarak pazara hakim olmayr ve markaya bagl tiiketicileri olusturmayi

amagclamaktadir.
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2.6. Markalarin Stratejik Unsurlar
Marka isletmenin en biiylik iletisim aracidir. Markasinda ya da markalarinda

sorunlar1 olan isletmelerin tiim departmanlar1 da sorun sahibidir. Dolayisiyla yine
isletmeyi bir semsiye gibi tiimiiyle saran markanin yasadigi sorunlar yine tiim isletmeyi
zora sokacaktir. Bilindigi gibi isletmeler birer agik sistemdir. Agik sistemler basitge girdi,
stirec Ve ¢1kt1 asamalarinin sirasiyla yerine gelmesi ile calisir. Markada olusacak herhangi
bir sorun isletme sisteminin bir alt sistemi olan ¢ikt1 siirecini tamamiyla bozabilir. Bundan
dolayidir ki marka stratejik bir 6neme sahiptir. Strateji isletmelere uzun donemli yol

haritas1 belirme ile ilgilenir. Markanin bu stratejik siirecten ayr1 kalmasi diigiiniilemez.

Etkili marka stratejisi, etrafinda tiim davranis, eylem ve iletigimlerin siralandigi
merkezi birlestirici bir fikir verir. Uriin ve hizmetler iizerinde ise yarar ve zaman i¢inde
etkili olur. En iyi marka stratejileri o kadar farklilasmistir ve gii¢liidiir ki rekabetin yoniinii
degistirir (Wheeler, 2009: 12).

Basarili isletmeler, saglam bir is modeli tizerine kurulur ve agik bir is stratejisi ile
stirdiriiliir. Markalar, is stratejisinde belirlenen is hedeflerine ulasilmasini kolaylastirmak
icin tasarlanmistir. Markalar, hissedarlarin baglanmasi, anlamli ve siirdiiriilebilir
iliskilerin gelistirilmesi, farklilasmay1 arttirmak ve hatta degisim i¢in mitkemmel bir arag
olmasina ragmen kendileri i¢inde bir son degillerdir. Her ne kadar genellikle marka
stratejisi, 1s stratejisinin ¢esitli hissedar gruplar i¢in ne anlama geldigini
belirginlestirmeye yardimci olsa da; is stratejisi, marka stratejisinin hangi stratejik

parametreler i¢inde ¢aligacagini tanimlayacaktir (Buttinger — Vallaster, 2008: 128).

Bir marka stratejisinin amaci, markanin i¢ ve dis firsatlarin arttirmaktir. Marka
stratejisi taktiksel ve tepkili olmaktansa stratejik, vizyon sahibi ve ileriye yonelik
olmalidir. Her marka basari i¢in kendi stratejik hedefini bulmahdir ve bu, bir marka
stratejisi olustururken gerekli en 6nemli seyler olan, benzersiz ve amaca uygun bir marka
kimligi ve marka vizyonu seklinde olmalidir. Marka vizyonu, markanin tiim potansiyelini
ortaya c¢ikarmayi basarabilecek, 6zellestirilmis marka stratejisi sayesinde olusur. Marka
yoneticileri kisa donemden ziyade uzun doneme odaklanmalidir. Eger markanin
performansi igin ii¢ aylik satig rakamlari esas aliniyorsa; biiyiik ihtimalle marka stratejisi
stratejik olmak yerine taktiksel olacak ve markanin gelecekteki biiyiimesini ve giiciinii

stirdiirmek i¢in gerekli vizyona sahip olmayacaktir (Heding — Knudtzen, 2009: 15).
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Marka stratejisi, bir tiriin ya da hizmetin tiiketicinin hafizasinda en faydali sekilde
organize edilip siniflandirilmast maksadi ile uygun marka elemanlarinin birlestirilmesi
anlamina gelmektedir. Yani bir {iriinlin marka denkligi ve degerinin maksimize edilmesi
icin kullanilacak marka 6gelerinin siniflandirilmasi ¢alismalaridir. Markalama stratejisi
yoluyla marka adi, renk, logo, karakter gibi marka unsurlarinin hangi agidan
kullanilmasina karar verilmesi asamasidir. Bir baska ifadeyle iiriinlere yeni, birlesik veya

mevcut markalarin uygulanmasina karar verilmesidir. (Babiir Tosun, 2014: 67)
Markanin stratejik islevleri agagidaki gibi gruplanabilir (Blythe, 2001: 145):

e Sahiplik isareti: pazarlama faaliyetlerinin kim veya kimler tarafindan
yapildigini ve entelektiiel sermaye diizeyinin korunmadigi zamanlarda iiriiniin
formiilii veya bilesenlerinin korunmasina imkan tanir.

e Farkhlastirma: iiriinii giicli bir sekilde miisteriye tasimayi saglayan iirliniin
farkli imaj1 olarak tanimlanabilir.

o Islevsel arac: Islevsel olarak markanin kalite algis1 ve tiiketicinin iiriinden
bekledigi potansiyel olarak ifade edilir.

e Sembolik: sembolik olarak markanin degerlerini tiiketicilere iletmeyi
miimkiin kilmaktadir. Bu konuda markali olarak tiretilen giysiler 6rnek olarak
verilebilir. Normal olarak goriilen bir giysi tasarimcini ifade eden bir
¢ikartmanin eklenmesi ile katma deger kazanacaktir.

e Risk azalticr: tiim satin alma siirecleri riskler tasimaktadir. Uriinler her zaman
beklentilerin aksine diizgiin calismayabilir. Uretici firmalar ise her zaman bu
aksakliklar1 diizeltebilecek durumda olmayabilir. Giiglii olan markay1 satin
alan tiiketiciye {iretici tarafindan giivence verilmis olabilir. Akilli firmalar bu
riskleri dnceden goriip buna kars1 ¢6ziim yollar1 aramaktadirlar.

e Kisayol araci: Markalar tiiketiciler tarafindan hafizada bilgi etkilenmesi
seklinde calismaktadirlar. Bu durum markanin bagka {iriinlere genisletildigi
zamanlarda goriilebilir. Mevcut marka ile ilgili goriigsler yeni {iriin veya
markalara donistiiriiliir.

e Yasal arag: Ureticilere yasalar ¢ercevesinde belirli yasal imkanlar ve koruma

sans1 vermektedir. Ambalaj, isim hakki gibi korumalara ragmen iiriin haklar
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bazi durumlarda korunamamaktadir. Giiglii diizeydeki markalagsma
entelektiiel sermayenin korunabilmesine de yardim edebilir.

e Stratejik arac: Markanin olusumundaki 6gelerin belirlenip yonetilebilir. Bu
sekilde markanin temsil ettigi katma degerlerin olusturulmas: konusunda

yardimci olur.

Marka degerini arttiran marka stratejileri en dogru stratejiler olarak kabul
edilmektedir. Hangi marka stratejisinin nasil kullanilacag ile ilgili olarak marka iiriin

matrisi ve marka hiyerarsisi yaklasimlart kilavuzluk etmektedir.

Marka iiriin matrisi; Kullanilacak markalama stratejisinin belirlenmesini
saglayan, yol gOsterici bir aractir. Satilacak tiim {irlin ve markalarin grafikle
gosterilmesidir. Bu matriste markalar satir, markalara ait olan trilinler siitunlarda
gosterilmektedir. Aralarinda baglanti olan ve bir sinif igerisinde yer alan iirlinler tiriin
hattini, ayn1 sekilde bir marka ¢atis1 altindaki iiriinler ise marka hattin1 olusturmaktadir.
Marka portfolyosu ise belirli bir iirlin sinifindaki biitiin markalar1 ve marka hattini
kapsamaktadir. Matrisin satirlari marka hattin1 gostermektedir. Her bir siitiin ise marka
hattidir. Siitunlar ise marka portfolyosu ile iligkilidir. Buna gore matrisin siitunlarinin
isletmenin pazara sundugu markalarin nitel ve nicel Ozellikleri belirten marka
portfolyalari ile marka triin iligkilerini belirttigi sdylenebilir. (Babiir Tosun, 2014: 68)
Diger bir ifadeyle marka genisleme stratejisini ortaya koymaktadir. Marka genisleme
stratejisi; bir isletmenin ayn1 marka gatisi altinda sattig1 farkli tiriinlerin adet ve niteligiyle
alakalidir. Stiphe yoktur ki bir markay1 genisletmek yeni bir marka yaratmaktan daha az
risk tasir. Bu agidan marka genisletme stratejisi sirketler agisindan 6nem tagir. Marka
stratejisinin derinligi ise; bir isletmenin ¢ok sayida markasinin olmasini ifade etmektedir.
(Ural, 2009: 25)

Marka Hiyerarsisi; Bazen isletmeler iiriinii bir tane marka adiyla kisitlamak
istemez. Uriinlerin digerlerinin devami oldugunu belirtmek ister. Bir isletme {iriinlerinin
farkli marka elemanlariyla gosterilme sayisina marka hiyerarsisi denilmektedir. Yani bir
iirlinli eski marka elemanlar1, yeni marka elemanlar1 veya birlesiminden olusan marka
isimleriyle gosterir. Ornegin, Mercedes, Mercedes A serisi gibi. (Ural, 2009: 24-25)
Genel kabul edilen goriise gore marka hiyerarsisi; isletme markasi, aile markasi, bireysel

marka ve farklilastirict olmak tizere siniflandirilmaktadir.
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Marka stratejisi, iirlin ile markay1 tliketicinin zihninde en uygun sekilde
bagdastirmay1 hedefler. Uriiniin markalama stratejisinde sahiplik isareti, farklilastirma,
islevsel arag, sembolik, risk azaltici, kisayol araci, yasal ara¢ ve stratejik arag
kullanilmaktadir. Bu stratejiler marka degerinin artmasim1 saglamakla birlikte her
markaya kullanilmast uygun olmayabilir. Bu durumda hangi marka stratejisinin nasil
kullanilacagi konusunda marka hiyerarsisi ve marka iiriin matrisi yaklagimlarindan

yararlanilmaktadir.

Marka kavrami1 MO yillarina dayanmaktadir. Onceleri bir saticinin iiriiniinii diger
saticininkinden ayirma ihtiyaci olarak kullanilsa da, marka kavraminin kapsami ve 6nemi
giiniimiizde artmustir. Uriin ve iiretici sayis1 arttikca markalar, tiiketicilerin zihninde alg1
olusturmast ve yer etmesi i¢in caligmalar yapmislardir. Uyguladiklar1 strateji ve
konumlandirma ile markalar, tiiketici tarafindan tercih edilmis, zamanla tiiketicilerin

sadakatini kazanarak, karliliklarini artirmay1 hedeflemislerdir.
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BOLUM 3. OZEL MARKA (PRIVATE LABEL) VE OZEL
MARKALARIN GUNUMUZDEKI YERI

Ozel marka, perakendecilerin kendi magaza markalarmin ile yalmzca kendi
market zincirlerinde satisa sunduklari iiriinlerdir. Bu iiriinler perakendeciler tarafindan

tirettirilip, ambalajlatilir ve kendi markalarinin adi1 verilerek satiga sunulur.

Ozel marka perakendecilerin ulusal markalarla rekabet etmek ve ulusal marka
pazarindan pay almak i¢in olusturduklar1 markalar olarak ifade edilmektedir. Market

markasi olarak da bilinen bu markalar perakendecinin kendi satig noktalarinda satilan

tilkketim mallaridir (Dhar ve Hoch, 1997; 208).

Ozel Marka Ureticileri Birligi (PLMA) yaptig1 tamimda 6zel markali {iriinler,n
perakendeci markast ile satilan iiriinler oldugunu ifade etmistir. Gelistirilen marka
perakendecinin ismi olabilecegi gibi perakendecinin yarattigi baska bir isimde olabilir.
Bagka bir tanima gdre iiretim yapan bir kurulusun {iirettigi tirlinlerin, i¢ ve dis talepleri
miisterinin istekleri dogrultusunda kendi markasi ve dizayni ile liriitmesine 6zel markali
irlin tiretimi denir. Diger bir degisle reklam masraflar1 olmayan, tiiketicinin ekonomik
olarak cikarlarinin korunmasi tiretilmis kaliteli ayn1 zamanda ekonomik iirlinlere 6zel

markalar tirtinler denmektedir (Pala ve Saygi, 2005: 73).

Ozel markali iiriinler reklam ve tamitim yapilmaksizin tiiketici tarafindan
bilinmekte ve tercih edilmektedir. Reklam ve tanitimlarin her mecradan (cep telefonu,
internet reklamlari, Tv reklamlari, gazete dergi reklamlari, afigler vb...) tiiketicilere
ulasirken, reklam ve tanitim olmayan bu market markal: iiriinlerin glintimiizdeki yerinin
giderek artmistir. Glintimiizde biiyiik perakendeciler ve yerel zincirler dahi 6zel markal
{irin satis1 yapmaktadirlar. Ozel markali iiriinler yalnizca iilkemizde degil, diinyada da
giderek tercih edilmektedir. Ulkemizde marketlerde temizlik, kagit ve gida
kategorilerinde 6zel markali {iriin bulabiliyorken, diinyada yalnizca marketlerde degil,
kisisel bakim magazalarinda da 6zel markali tirtinler satilmaktadir. Bu da giiniimiizde 6zel

markal1 tirtinlerin 6neminin giderek arttigin1 gostermektedir.

3.1. Ozel Marka Kavram ve Gelisimi
Tiirkge literatiirde, “Ozel Marka”, “Market Markas1”, “Perakendeci Markas1”,

“Magaza Markas1”, “Aracit Markas1”, Ingilizce literatiirde ise “Private Brands” , “House
9 9 b
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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 iizerinde tiretim bilgileri yer almayan jenerik markali tirinlerle karigtirllmamalidir
(Keller, 2008: 222). Ozel markalar, diisiik fiyat politikas1 ile ulusal markalar ile rekabet

etmeyi hedeflemektedir. Bu nedenle 6zel markali irtinlerin ambalajlar1 sadedir.

Jenerik markal1 iiriinler fiyat konusunda ileri seviyede hassas olan tiiketici
grubuna hitap etmektedir ve fiyatlar1 genellikle 6zel markalardan %20 civarinda daha
diisiiktiir. Bunula birlikte jenerik iriinler lizerlerinde bir marka bulundurmadiklar1 ve
kimin tarafindan tretildikleri de anlasilamadigi i¢in perakendeciye magaza bagimliligi
saglayabilme becerisi bakimindan 6zel markalar kadar basarili degildir (Dick Jain ve
Richardson,1995: 16). Ozel markali iiriinler, fiyat hassasiyeti (price sensitive) olan
tilkketicilere hitap eder fakat jenerik markali iiriinler kadar diisiik biitceleri oldugu
sOylenemez. Her ne kadar yola jenerik markal {irlinlerden ¢ikilsa da 6zel markalarin,
marka sadakati yaratmak amaci vardir. Bu nedenle iiriinlerin {izerinde markalar

bulunmaktadir.

3.2. Ozel Markal Uriinlerin Gelisimi

Glinlimiizde zincir magazalarin 6nemli bir uygulamasi olan 6zel markalarin
gecmisi pek cok inis ve cikislarla doludur. Amerika Birlesik Devletleri’nde ilk 6zel
markal1 iirlinler Great Atlantic ve 1863 yilinda kurulan Pacific Tea Company tarafindan
satisa sunulmustur. Yirminci yiizyilin ilk yarisinda, bir dizi 6zel markali {irlin basartyla
piyasaya siirlilmiistiir. 1950’lerde gelismis kitle pazarlama uygulamalarini kullanan
blyiik o6lcekli islemelerin rekabet¢i baskisi altinda ezilen ©6zel markali {irtinler
tiiketicilerin gdziinden giderek gdzden diigmiistiir. Ozel markali iiriinlerin miisteriye
cekici gelmesinin en énemli nedeni bu {irlinlerin diisiik maliyetli ve dolayisiyla diisiik

fiyath olmasidir (Keller, 2008: 222).

Ozel markali iiriin satiglar1 kisi basina diisen harcanabilir gelir ile siirekli olarak

yiiksek bir iligki gostermistir. 1970’lerdeki ekonomik durgunluk doneminde piyasaya
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stiriilen distik maliyetli, diisiik kaliteli ve oldukca basit ambalajli jenerik iiriinler siirekli
daha ucuz iirlin arayis1 igerisindeki tiiketiciler {izerinde oldukc¢a yiliksek bir basar1 elde
etmistir. Takip eden ekonomik kalkinma doneminde jenerik iiriinlerin diisiik algilanan
kalitesi yliziinden birgok tiiketici tekrar ulusal ve 6zel markalar1 satin almaya baslamistir.
Bu durum karsisinda perakendeciler kalitelerini gelistirmeye ve 6zel markali iiriin
seceneklerini artirmaya baglamistir. Bu donemden itibaren 6zel markali iiriinler {iretici

markalari karsisinda ciddi rakipler haline gelmistir (Keller, 2008: 222).

Ozel markal: iiriinlerdeki ani patlama, 6zel markal {iriin stratejilerinde onemli
degisiklikler meydana gelmesine neden olmustur. Ozel marka pazarmin olusturdugu
pastadan daha biiyiik pay elde etme cabasi igerisinde bazi isletmeler, 6zel markalara
emsalsiz rekabetci Gistiinligii veren stratejileri terk edebilmektedirler. Baz1 6zel markali
iiriin treticileri ise lirlin ve ambalaj kalitesini artirma ve dagitim agmi genisletmek

suretiyle 6zel markalarla miisterilere sunduklar1 avantajlar1 artirmaya calismaktadir.

Benzer bir sekilde perakendeciler iiriinlerinin reklamlarin1 ve miisteri odakli satig
tutundurma gabalarini artirmaktadir. Ozel markalar eskiden oldugu gibi diisiik kalite kotii
ambalaj ikileminden siyrilip daha ¢ok ulusal markalara benzer {irlinler iiretme egilimi

giderek artmaktadir (Halstead ve Wart, 1995: 38)

1980’11 yillarin sonlarinda 6zel markali trilinler diisiik fiyath, kotii ambalajli,
oldukga diisiik kaliteli ve pazarlama faaliyetlerinde pek dikkate alinmayan tiriinlerdi. Bu

donemde 6zel markali iirlinler ancak ekonomik durgunluk dénemlerinde tercih edilirdi.

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 tiretici markalarina gore ¢ok
daha avantajli olmasi 6nemli bir etkendir. Yine, perakendecinin kendisi tarafindan
tiretilmesinden dolay1 elde ettigi lojistik avantajlar bu markalarin giderek daha basarili

hale gelmesini saglamigtir (Aaker, 1995: 26)

Tiirkiye’de son yillarda ortaya ¢ikan markalar kendi isletmelerine ait 6zel markali
iiriin fikrine inanmadilar, Fakat son yillarda yiiksek miktardaki cirolar1 6nemli tiriinler
haline doniisen 6zel markali iiriinler, basta iireticiler ve perakendeciler olmak iizere tim
paydaslar bazinda oldukga ilgi ¢gekmektedir. Yasanan bu gelismeler 1s18inda 6zel markali

tirtin rekabeti savaslar1 baglamistir (Aydin ve Say, 2008: 17).
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3.3. Ozel Markann Tiirkiye’deki Gelisimi

Ozel markalar konusunda diinyadaki bircok iilkenin benzer siirecler izledigi
soylenebilir. Ancak her iilke bu siirecte aym1 seviyede degildir. Ornegin Tiirkiye’nin,
Ingiltere’nin 20-30 yil énce 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 icin de fiyat en dnemli konuydu.
Ancak giiniimiizde gelismis iilkelerde fiyat hala 6nemli bir unsur olmakla birlikte tiriiniin
imaj1 ve kalitesi gibi boyutlar da ayni 6l¢lide 6nem kazanmistir. Tiirkiye i¢in bu hareket
heniiz baslangi¢ evresindedir ve fiyat hala en 6nemli unsurdur. Gelismis iilkelerdekine
benzer agamalarin Tiirkiye de’de benzer sekilde yasanacagi tahmin edilebilir. Diger
iilkelerdeki Ozel Marka siireclerinin gegirdigi asamalar incelendiginde Tiirkiye’de bu

konuda 6nemli bir potansiyel oldugu sdylenebilir (Aydin ve Say, 2008: 18).

Tiirkiye'de uygulamalarin Migros tarafindan baglamistir. Ozel markali ilk iiriinler
sabun, krem, zeytinyagi, deterjan gesitleri olmustur. Migros zeytinyagi tireticisi olan ECE
markasina zeytinyagi iiretirmis ve kendi markasi ile satisa sunmustur. 1980°li yillarin
ortalarina kadar 6zel markali {lirtin uygulamalar1 sadece Migros Marketlerde olmustur.
Ulkemizde 1985 sonrasi ise serbest ekonomi, reklam harcamalarinin yiikselmesi,
sanayilesme hamlesi sonucunda 06zel markali iiriin Uretimi ve tiiketimi giderek

yayginlasmistir (Pala ve Saygi, 2004: 49).

Tirkiye 1990’11 yillarin basindan itibaren modern ve cagdas perakende
noktalariyla tanigmistir. Metro Cash&Carry, Tiirkiye’deki ilk magazasini 1990 yilinda
acmistir. Metro’nun Tiirkiye’de magaza agmasi perakendeciligin gelismesi acisindan bir
doniim noktas: olarak goriilebilir. Sonraki donemde, bunu firsat bilen yerel ve miistakil
zincirler, ismar semsiyesi altinda birlestiler. iste bu semsiye altinda birlesen isletmeler,
az miktarda da olsa “Ismar” markali iiriinler yapmaya baslamislardir. Bu yerel marketlere,

bu giicli verenin Metro’nun 6zel markali {irtinlerindeki basarisi oldugu sdylenebilir.

Carrefour’un da 1994 yilinda Tiirkiye’ye gelmesi, i¢ pazardaki 6zel marka
pazarini ¢ok olumlu etkilemistir. Isin as1l dnemli tarafi, tiiketicilerin 6zel markali {iriinleri
benimsemesi olmustur. Zira o donemde perakendeciler 6zel markali iiriinlerde kaliteden
taviz vermemek konusunda olduk¢a c¢abaliyorlardi. Tedarikgiler de daha ¢ok kazanma

hirsiyla kaliteyi bozmak gibi bir yanlisin igine diismemeye ¢abalamaktaydi. Tiim bu
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anlayis tablosu, pazari oldukcga biiyilitmiistiir. Ancak 1995 yilina gelindiginde tiiketiciler
BIM ve SOK ile tanismistir. 2 biiyiik oyuncunun indirim marketleri (discount markets)
pazarinda faaliyette bulunmasi, 6zel marka pazarmin daha hizli gelismesine neden
olmustur. Tiiketicideki bu tirtinlere kars1 olusan olumlu imaj, indirim marketleri (discount
markets) magazalara yaramistir. Diasa 1998 yilinda; Gima 1997 yilinda 6zel markal tiriin
pazarina girmistir. Uriinlerinin cogu market markali iiriinlerden olusan indirim marketler
sayesinde pazar yeni tedarikgilerle tanismistir. KOBI’ler bu iiretim sayesinde daha da
giiclenmistir. Ozel marka pazar1 en hizli 2001 yilinda biiyiimiistiir. Bilindigi iizere
Tiirkiye bu donemde ciddi anlamda biiytik bir krizle karsilagmistir. 2001 krizi, bu tiriinlere
olan talebi yiiksek derecede arttirmistir. Dev ulusal ve uluslararas1 markalar, 6zel markali
iriinler karsisinda Pazar pay1 kaybettiler. Hatta bir¢ok dev marka, fiyatlarin1 ¢ok biiyiik
oranda geriye ¢ekmek zorunda kalmistir. Benzer sekilde Almanya’da da 6zel marka
pazarmin ve indirim marketlerin dogmasi, 2. Diinya Savasi sonrasina rastlamaktadir. O
donemde alim giicli diisen Alman halki, ¢areyi bu {irtinlerde bulmustu. Bu da o donemde

Aldi gibi perakendecilerin oldukca gili¢clenmesini saglamistir.

Tiirkiye'de 6zel markali triinler diisiik fiyath, diisiik kaliteli olarak ortaya
cikmistir. Ozel markali iiriinler ¢ok giivenilmeyen iiriinler olarak algilanmstir. Ozellikle
gida triinlerinde ucuzluk algis1 6ne ¢ikmis, kalite ise goz ardi edilmistir. Buna 2001
yilinda yasanan ekonomik krizin de etkisi oldugu goriilmiistiir. Bu nedenden dolay1 6zel
markal1 olan gida igerikli Uriinler Tiirk pazarinda gereken etkiyi gdsterememistir. Son
yillarda diisiik fiyat, diisiik kalite uygulamalarindan vazgecildigi goriilmiis ve ozel
markal1 irilinlerde kalite diizeylerinin yikseltilmesi planlanmistir. Boylelikle 6zel
markali tiriinlere duyulan giiveni artmistir. Diinyada farkli bir¢ok iilkede 6zel markali

gida iiriinleri yiiksek kalitede ve oldukga diisiik fiyatlara bulmak miimkiindiir.

Tiirkiye yaptig1 hatay: diizeltip, iiretilen 6zel markali gida {iriinlerin {iretim, satis
ve tiiketim konusundaki kalite fiyat iligkisinin 1yi degerlendirmesi ve bu oranlarin iyi bir

sekilde dengelemesi oldukg¢a 6nemlidir (Pala ve Saygi, 2004: 75-76 ).

Basarisinin tek basina perakendeciye baglanmamasi gereken bu 6zel markali
tirtinlerin ayn1 zamanda iiretici ve tiiketici ile birlikte yonetilmesi 6nemlidir. Tiiketiciler
markalara yonelik tutumlarin ve satin alma egilimlerinin tahmin edilerek pazarlama

politikalarinin tekrardan gézden gecirilmesi oldukc¢a 6nemlidir. Rekabette avantaj
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saglanabilmesi acisindan kullanilan markalar, azalan miisteri sadakatinin diizeltilmesi
acisindan olduk¢a degerlidir. Tiirkiye perakendecilik sektorii son yillarda yasadigi
degisimlerle, 6zel markalar1 tiriinler konusunda gelismeler yasamistir. Sektor sadece fiyat
olarak degil ayn1 zamanda kalitenin de geri planda tutuldugu markalarin zamanla tiiketici
tarafindan daha yiliksek diizeylerde tercih edilecegini ve cirolarinda buna bagli olarak

onemli diizeyde artacagini diistinmektedir (Schneider, 2004: 19).

3.4. Reklam ve Reklamlarda Ozel Markal Uriinler
Aktuglu(2014)’ya gore ;* Reklam mal ve hizmetin tanitiminin yani sira kuruluslar

kitlelere tanitarak, kuruma ait imajin olumlu algilanmasini saglamak ve potansiyel
kitleleri kurum altinda toplamak amaciyla da kullanilir. ’Reklam firmanin satiglarinin
artmasi, firmanin imajinin ve markaya bagliliginin olusturulmasi ve tiiketiciyi ikna etmesi

b

gibi pek ¢ok amacin basarilmasini destekler.” Reklam aslinda yalnizca kurumun
satiglarinin artmasini degil, ayn1 zamanda tiiketicinin zihninde algi olugturmak ve imaj
yaratmak icin de yapilmaktadir. Bu mesaj iiriiniin ve kurumun tiiketiciye ilettigi satin

alma davranisini gerceklestirmesi i¢in ikna etmeye calistigl bir mesajdir.

Ozel markal: iiriinlerin, ulusal markali iiriinler kadar fazla reklam ve tanitim
caligmas1 bulunmamaktadir. Giiniimiizde Bim Dost siit i¢in Tv reklam kampanyasi
yapmustir. Diger market zincirleri (Migros, A101, Sok, Carrefour) 6zel markal: Giriinler
satiga sunmakta olmalarina karsin reklam kampanyas: yapmamaktadirlar. Bu durum 6zel
markal1 lirinlerin satiginda reklam ve tanitim 6neminin olmadigini ortaya koymaktadir.
Perakendeciler, kendi magazalarinin reklam filmlerini Tv, radyo ve internet iizerinden
yaparak, marka imaj1 ile tiiketiciyi magazalarina ¢ekmeyi amaglamaktadir. Bu

tanitimlarda, market sayisi, tiriinlerin fiyat bilgileri gibi bilgiler paylasmaktadir.

3.4.1. Reklamin Amaci

Reklam ve tanitim faaliyetleri, markalarin iiriinlerini tiiketiciye tanitmak, iirtin ve
hizmetleri hakkinda bilgi vermek ve tiiketiciyi satin alma davranisina sevk etmek

amaciyla yapilmaktadir.
Kotler (1982)’e gore reklamin amaglar1 4’e ayrilir.

Bilgi vermek: yenilenen mevcut iiriiniin ya da ilk kez pazara sunulacak bir {iriin

veya hizmet hakkinda ilgi vermek
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Ikna Etmek: tanittmi yapilan iiriin ya da hizmet hakkinda verdigi bilginin tiiketici

tarafindan tercih edilmesini, satin alinmasini saglamak

Hatirlatmak: ikna edilen tiiketici lizerinde tekrar {iriinii satin alma davraniginin

olugmasini saglamak.

Pekistirmek: satin alma davranigi gosteren tliketiciye dogru tercih yaptigina

inandirmak, ikna etmek (Elden, 2013:180).

Reklam, tanitim, bilgi vermek, tekrar hatirlanmak ve ikna ederek iiriinii sattirmay1
amaglar. Firmalar reklam ve tanitimlar sayesinde satis hedeflerine daha kolay ulagmay1
amaglamakla birlikte, liriiniin tiiketici tarafindan ilk satin alinmasini sagladiktan sonra,
satin alma davranisinin yinelenmesini de hedefler. Bir bagka deyisle marka sadakati

saglamay1 amaglar.
Temel Satis Vaadi (Unique/ Selling/ Proposition)

Reklamc1 Reeves’in stratejisine gore, her iirliniin kendine 6zgii, rekiplerinden
ayirt edici bir 6zelliginin var oldugunu ve bu nedenle her iiriinlin kendine ait satis vaadi
(6nerisi) oldugunu ortaya siirmesiyle temel satis vaadi kavrami ortaya ¢cikmistir (Batra,
Myers ve Aaker, 1996:448-449). Bu kavramin ana fikri, triinlerin kendine 06zgi
ozelliklerinden ortaya ¢ikilarak reklam kampanyalarinin bu 06zellik {izerinden

yapilabilecegidir.
Bu strateji li¢ kavram {izerine oturtulmustur.

Unique: Reklami yapilacak tirliniin sadece iirtinde olup, rakip markalarda olmayan

Ozellik ya da 6zelliklerinin ortaya ¢ikarilmasi i¢in yapilan reklam caligmasidir.

Selling (Satig) : Reklam kampanyasini izleyen tiiketicinin Uriinii satin alma
ihtiyac1 uyandirmasini hedefler. Kampanyada verilen mesajin tutarli ve giiglii olmasi

gerekmektedir.

Proposition(Vaat, Teklif): Uriinii kullandiktan sonra, tiiketicinin elde edebilecegi
fayday1 anlatmasidir. Rakip triinlerin kullandiktan sonra edinilemeyecek yararlarin, bu
iiriinde olduguna tiiketiciyi ikna etmeyi amaglar. Uriiniin saglayabilecegi fayda ile ilgili
vaatte bulunur (Elden, 2004:125).
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Reklam, tanitim1 yapilacak iiriinlerin rakiplerinden ayiracak 6zelliklerini anlatip
tilkketiciyi satin alma davranigina yoneltecek bir calisma oldugu gibi, ayn1 zamanda

saglayacag fayday1 vurgulayip, tliketicinin liriinii satin almasi i¢in ikna etmelidir.

3.4.2. Reklam ve Ozel Markal Uriinler

Giliniimiizde reklam ¢aligmalar1 hizmet ve tirlinler 6zelinde yapilmaktadir. Zincir
magazalar kendi kampanya, yenilik ya da kendilerini hatirlatmak i¢in reklam ¢alismalar1

yapmaktadir.

Nielsen 2017 raporuna gore giiniimiizde zincir magazalar hizla artis
gostermektedir. Ozellikle indirim marketleri olarak bilinen Bim, A101 ve Sok
marketlerinin magazalarinin artisindan bahsedilmis. 2016 ile 2017 yili kiyaslandiginda
ulusal zincirlerin (Migros, Carrefour) %1, indirim marketlerinin %16 ve lokal zincirlerin
(bakkal ve vyerel marketler) %4’lik magaza sayisi artisi kaydettikleri belirtilmis

(https://www.nielsen.com/tr/tr/press-releases/2017/report-on-retail-trends/).

Indirim marketlerinin satis oranlarmin artmasi, hizla magaza agmasi pazarda
onemli bir yeri olacagina isaretti. Satig politikasi olarak kendi magaza markalarini fason
olarak irettirip satan bu magazalar, reklam tanitim yapmadan magaza zincirlerini
arttirdilar. Magazalarin kendi olusturduklart markali {irlinlerinin gorselleri asagidaki
gibidir. Kuru gida, sekerleme, hijyen, temizlik gibi bir¢ok kategoride market markali iiriin

bulunmaktadir.

Tablo 1. Migros Ozel Markah Uriin Tablosu

MIGROS OZEL MARKALI (PL) URUNLER
KATEGORI MARKA ADI
Kagit Grubu Mare
Deterjan Temizlik Uriinleri Migros
Siit ve Siit Uriinleri Migros/ Anadolu Lezzetleri
Sekerleme/ Biskiivi/ Cikolata Migros
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Kahve / Mesrubat Migros

Kisisel Bakim/ Bebek Bakim Uriinleri Minies

Kuru Bakliyat Migros/Anadolu Lezzetleri

Kaynak: https://www.migros.com.tr/arama

Yukarida bulunan tablo, Migros AS’nin 6zel markali iiriinlerini géstermektedir.
Uriinlerin kategorileri ile inceledigimizde bir¢ok kategorinin Migros markali oldugunu
gormekteyiz. Migros {ist segment olarak belirledigi Anadolu Lezzetleri olarak
isimlendirdigi bir baska 6zel markali {iriin daha tiiketicilere sunmaktadir. Bu iirlinler
markanin adinda da belirtildigi gibi Anadoluda iiretilen 6zel iriinlerdir. Migros bu
tiriinleri yalnmizca 3M olarak belirledigi magazalarda satisa sunmaktadir. Bu firiinler
yorelerinde iinlii olan Anadolu bélgelerindeki iireticilerden temin edilmektedir. Ornegin
Anadolu lezzetleri markali kuru fasulye, Ispir’de iiretilip, markanmn adi altinda
Migroslarda satilmaktadir. Fiyati 6zel markali iiriinlerin aksine, ulusal markalardan da

yiiksek olabilmektedir.

Sekil 2. Migros Ozel Markal Uriin Gorseli

@ Anadolu Lezzetler: ispir Kuru Fasulye 750 G

Anadolu Lezzetler|

Kaynak:https://www.migros.com.tr/anadolu-lezzetleri-ispir-kuru-fasulye-750-g-p-f9896
Carrefoursa As. 6zel markali {irlinleri kendi markasi ile pazara sunan bir diger

perakende zinciridir. Ozel markali iiriinlerin gelismesiyle pazarda rekabet edebilmek

adina kendi magaza markasi ile etiketli bir ¢ok kategoride iiriinii tiiketiciye sunan

Carrefour’un 6zel markal1 liriin kategorileri asagidaki tabloda belirtilmistir.
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Tablo 2. Carrefour Ozel Markal Uriinler Tablosu

CARREFOUR OZEL MARKALI (PL) URUNLER
KATEGORI MARKA ADI
Kagit Grubu Carrefour
Deterjan Temizlik Uriinleri Carrefour
Siit ve Siit Uriinleri Carrefour
Sekerleme/ Biskiivi/ Cikolata Carrefour
Kahve / Mesrubat Carrefour
Kisisel Bakim/ Bebek Bakim Uriinleri Carrefour
Kuru Bakliyat/Konserve Carrefour

Kaynak:https://www.carrefoursa.com/tr/
Carrefoursa AS. tiim kategorilerdeki 6zel markali {irlinlerinin kendi market adin1
vermistir. Carrefour ayn1 zamanda Bio Organik markasi ile organik iiriinlerde piyasaya
sunmaktadir. Gilinlimiizde organik ve dogal iirlinlere tiiketicilerin satin alma egilimi

arttigindan, 6zel markali iirlinlerin de organik se¢enegi bulunmaktadir.

Sekil 3. Carrefour Ozel Markah Uriinler Gorseli

Kaynak:https://www.carrefoursa.com/tr/carrefour-bio-organik-yumurta-10-lu-p-
30259863
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Tablo 3. A101 Ozel Markah Uriinler Tablosu

A101 OZEL MARKALI (PL) URUNLER

KATEGORI

MARKA ADI

Kagit Grubu

Mistral/Luci/LaBelle/Mendiva

Deterjan Temizlik Uriinleri

Cicegim/Bioned/Brid/Wind/Clean&Fun

Siit ve Siit Uriinleri

Ahir/Birsah/Bozbeyi/Milkino

Sekerleme/ Biskiivi/ Cikolata

Vince/P1tPit/Xroll/Kekspir/Hiirmet/Samba

Kahve / Mesrubat

Bi/ Keyfe/Cafex

Kisisel Bakim/ Bebek Bakim Uriinleri

Soffia/Dear Body/Denta/Ritm

Kuru Bakliyat/Konserve

Bendo/Yoremce/Dorbi/Nimet/Galle

Kaynak: https://www.al01.com.tr/markalar

A101 Marketler zinciri 6zel markali tirtinlerine kendi belirledigi marka isimlerini

vermistir. Ayni kategoride farkli markali tirlinii bulunmaktadir. Migros ve Carrefour gibi

organik irlin satis1 bulunmamakla birlikte,

magazalarinda kendi markali trlinlerinin

disinda ulusal markali iiriinler de satisa sunmaktadir. Kagit kategorisinde Mistral,

deterjanda Cigegim markasi, Soffia bebek bezi markasi, Vince ve Samba cips ve ¢ikolata

markasidir. Gorselleri sekil de belirtilmistir.

Sekil 4. A101 Ozel Markah Uriin Gorselleri
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Giintimiizde A101’in 9000 magazas1 bulunmaktadir. Firmalar {riinlerinden ¢ok
kendi magazalarinin ve markalarinin biiyiikliigii ile ilgili TV reklamlar1 yayinlamaktadir.
2018 Y1ilinda A101 marka imaji i¢in magaza zincirlerinin adetleri ile ilgili televizyonlarda
reklam filmi yaymnlamistir. Reklamin slogani ‘7000 Magazas1 olunca firiinler ucuz
oluyor’dur. Reklam filmlerinde iiriinlerin ucuz oldugu vurgulanmis olup, magaza sayisi

belirtilerek, tiikketicinin zihninde olumlu marka imaj1 olugsmas1 hedeflenmistir.

2019 Y1l itibariyle A101 magaza sayisin1 9000 adet olarak yiikseltmis ve 2018
yilinda yaymladig ‘9000 Magaza olunca iiriinler ucuz oluyor’ sloganini revize ederek
tekrar yinelemistir. Bir yi1lda 2000 magaza acarak hizla biiyiidiigliniin mesajint vermis,

her ilde ve ilgede bir magazasi oldugunu belirterek marka giiciinii gostermistir.

Sekil 5. A101 Reklam Gorselleri

TURKIYE'NiN

Kaynak: https://www.al101.com.tr/reklam-filmleri

Tiiketicinin zihninde olumlu imaj olusturma hedeflenmistir.

Bir diger 6zel markali iiriin satan magaza Bim marketler zinciridir. Ozel markali
tirtinleri ile ilgili reklam filmlerini TV de yayinlayan tek indirim marketidir. 2018 Yilinda
kendi makasi olan Dost Siit i¢in reklam filmi yayinlamus, tiriiniin saglikli ve dogal oldugu
vurgulanmistir. Ayrica reklamda fiyat/kalite performansindan da bahsederek, iiriiniin

sadece Bim marketlerde satildig1 yinelenmistir.
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Sekil 6. Bim Ozel Markah Uriin Reklam Gorseli
. 5

t
TOPIAN FiYATINA
PERAKENDE SATIS

gunilk .
stt £

.bi.com.tr/Categories/622/bim-reklam-filmleri.aspx

Kaynak: https://www

Ozel markalar, ulusal markal: iiriinler gibi uzun soluklu, ve iiriin odakli reklam
filmi vermek yerine, fiyat kalite performansindan yola ¢ikarak kendi magazalarini
tanitma yoluna gitmislerdir. Indirim marketlerinin hemen hemen her iiriin grubunda kendi
markali tirlinleri olmasina karsin, yanlizca birkag adedinin tanitimini yapabilmislerdir. Bu
durumun en 6nemli sebeplerinden biri ¢ok biiyiik reklam biit¢elerinin olmayisidir. Aksi

durumda, ulusal markalara kars1 fiyat avantaji saglayamazlar.
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BOLUM 4. TUKETICI DAVRANISLARI VE SATIN ALMA
EKSENINDE OZEL MARKA

4.1. Tiiketici ve Tiiketim Kavram
Karabulut'a (1989) gore tiiketici; kisisel arzu, istek ve ihtiyaglari i¢in pazarlama

bilesenlerini satin alan veya satin alma kapasitesinde olan gercek kisidir.

Geleneksel toplumdan modern topluma, modern toplumdan postmodern topluma
gecis, donemler halinde birbirini takip etmis, hem bireysel hem toplumsal alanda farkl
etkiler yaratmistir. Bu etkiler tiiketici lizerinde de goriilmektedir. Geleneksel toplumda
tiiketici, var olan ve ancak farkinda oldugu mal ve hizmetlerle yetinmek durumundayken,
modern toplumda tiiketici kitle iletigsim araglarinin yayginlagmasi ve kitlesel iiretimin
miimkiin hale gelmesiyle birlikte, daha kisa siirede farkinda oldugu mal ve hizmetlerden
tilketebilmenin hayat standardini yiikseltecegi diislincesini benimseyerek, tiiketim
faaliyetini gergeklestirmistir. Modernizmin Onerdigi rasyonalite ve kaliplasmis
standartlardan bir siire sonra sikilan tiiketici, giiniimiizde kaliplarin disina ¢ikmak
istemekte ve daha serbest bir tiiketici profili ¢izmektedir. Bu durum postmodern durum
olarak ifade edilmektedir. Postmodernizm de beraberinde, yeni tiiketici kavramini ortaya

cikarmaktadir (Torlak vd., 2006: 11-12).

Tiiketim kelimesine sozliik anlami olarak bakildiginda ilk anlaminda “tiiketme isi,
iiretilen veya yapilan seylerin kullanilip harcanmasi, yogaltim, istihlak, iiretim kargit1”
olarak yer almaktadir. Tiiketici ise tiiketim 1isini gerceklestiren taraf olarak
belirtilmektedir. Bir siire¢ olarak ele alindiginda tiiketim bireylerin her tiirlii ihtiyacini
tatmin etmek amaciyla bir iiriinii elde etmek amaciyla gesitli faaliyetleri gergeklestirmek,

iriinii satin almak, kullanmak anlamina gelmektedir (Odabasi, 2013: 16).

Tiiketicilerin mal veya hizmetleri hangi nedenlerle aliyor olmalari, niye
kullanmayn tercih ettiklerini anlamak pazarlama stratejilerini olusturmada yon gosterecek
en onemli noktalardir. Tiiketici pazarlarinda pazarlama stratejileri tiiketicilerin tizerinde
olumlu etkiler birakmak ve tiiketicide satin almay1 tekrar etme diisiincesi uyandirmak i¢in
tasarlanmaktadir (Odabas1 ve Giilfidan, 2013: 25). Uriin ve marka deneyimi tiiketicinin
gelecek satin alma davraniglarina yon vereceginden pazarlamacilari tiikketim olgusuna

odaklanma durumunda birakmaktadir.

41



Tiiketici davramiglarinin anlagilabilmesi i¢in pazarlama verileri yetersizdir.
Tiiketicilerin davramiglariin  kaynagina inmek icin, tiiketicilerin satin alma
motivasyonlarina ve ihtiyaglarini analiz etmek gerekmektedir. Satin alma siireci yanlizca

ihtiya¢ degil ayn1 zamanda psikolojik bir siiregtir (Tayfun ve Yildirim, 2010: 44-45).

4.2. Tiiketici Satin Alma Davramslarini Etkileyen Faktorler

Glinlimiizde birgok sebep ile {iriin veya hizmet satin alinmaktadir. Bazen marka
bagliligi, bazen ihtiyac bazen de meraktan {iriin tercihi yapilabilmektedir. Tiiketim
kavrami bu nedenle cok genis bir kavramdir. Pazarlama akademisyenlerince “asama
modeli” gelistirilerek tiiketicinin satin alma karar siireci asagidaki asamalarla

aciklanmugtir.

Pazarlama akademisyenleri “asama modeli” gelistirerek tliketicinin satin alma
karar siirecini aciklamistir. Bu asamalar; ihtiyacin ortaya c¢ikmasi, bilgi arama,
alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma kararinin verilmesi ve satin alma, satin alma
sonrast tliketiminin degerlendirilmesidir. Satin alma islemi aslinda satin almadan ¢ok

daha uzun zaman once baslar, satin alma siirecinden ¢ok daha uzun bir siire sonrasinda

da etkilerini gosterebilir (Kotler, 2000:178-179).

Bir ihtiyacin Ortaya ¢ikmasi; Tiiketicinin bir ihtiyacinin ortaya ¢ikmasi, satin
alma davraniginin ilk adimidir. Bu ihtiyag i¢sel veya ¢evresel faktorlerden otiirii ortaya

cikabilir (Kotler ve Scheff, 2006: 86).

Bilgi Arama ve Alternatiflerin Belirlenmesi; tiiketicilerin, ortaya ¢ikan sorunu
¢ozmek adma yaptig1 arastirmalardir (Stokes ve Lomax, 2007: 121). Tiiketiciler, satin
alacaklari lirlin hakkindaki belirsizligi azaltmak adina arastirma yoluna girerler. Konu ile
ilgili, eski satin aldiklar1 tiriinleri diisiinebilir ya da saticidan yeni alacaklari Girtin ile ilgili
ikna edici bilgi almak isteyebilir, aligverise aile veya arkadaslari ile gidebilirler (Erdem,
2006: 116).

Alternatiflerin Degerlendirilmesi; tiiketiclerin, topladig1 ve hatirladig: bilgiler
ile birbirine rakip olan birka¢ marka secenegini degerlendirdirdigi asamadir (Blythe,

2001:43).
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Satin Alma Kararimin Verilmesi ve Satin Alma; Tiiketici siraladig alternatifleri
eledikten ve birka¢ marka arasinda kaldiktan sonra, arastirma yaptig: {irlinlerden birini

satin alma davranigina denir (Blyte, 2006: 23).

Satin Alma Sonrasi Tiiketiminin Degerlendirilmesi; Tiiketicinin satin alma
davranisindan sonra, iiriin hakkindaki yorumudur. Uriinle ilgili degerlendirmesi olumlu

ya da olumsuz olabilir.

Tiiketici davranisini inceleyen modeller genel olarak degerlendirildiginde, Mucuk
(2001)’un da belirttigi gibi tiiketici satin alma davramis1 baglica ii¢ faktérden
etkilenmektedir: Sosyal, kisisel ve psikolojik. Bu faktorler Sekil 3.1°de gosterilmistir.

Sekil 7. Tiiketici Davranis Model Tablosu

A 4 y

Sosyal faktorler Kisisel faktorler
o Kiiltiir- Alt Kuiltiir e Demografik Fakt.
e Sosyal Simif
e Referans Gruplar e Durumsal Fakt.
e Roller ve Aileler

Psikolojik faktorler
e Motivasyon
(Gudiillenme)
Algilama
Ogrenme
Tutumlar
Kisilik

Kaynak: Mucuk, 1. 2001, Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, 13. basim, Istanbul

4.2.1. Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler kiltiir, alt kiiltiir, sosyal smif, referans gruplari, roller ve

ailelerden olusmaktadir.

Referans gruplari, “bir kimsenin tutum ve davranislarina dolaysiz (yiizyiize) ve
dolayl1 olarak tesir eden biitlin gruplardan olusur” (Kotler, 2000, s.163). Birey, yasami
boyunca bir¢cok degisik gruba iliye olabilmektedir. Her grubun kendine has inanglari,
tutumlari, degerleri ve normlar1 vardir ve bireyin davranislart tiim bunlardan

etkilenmektedir. Genel olarak grup tiirleri su sekildedir:
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Bicimsel ve Bicimsel Olmayan Gruplar: Bigimsel gruplar, “agik¢a saptanmis bir
takim amaclar1 gergeklestirmek icin belirli gorevleri ylirlitmek {izere meydana getirilmis
gruplardir” (Goniillii, 2001, s.193). Isyerlerinde ortaya ¢ikan hiyerarsik yapilar bigimsel
gruplara 6rnek verilebilir. Bicimsel Olmayan Gruplar, “Bi¢imsel grubun {iyeleri kendi
bireysel ihtiyaglarini ve duygularini tatmin etmek amaciyla c¢esitli iliskiler
gelistirdiklerinde olusurlar” (Goniillii, 2001, s.193). Bigimsel olmayan grup, bigimsel
grubun i¢inden ¢ikmaktadir (Arikan & Odabasi, 1992, 5.76).

Birincil ve Ikincil Gruplar: Birincil gruplar, “yiiz yiize iliskilerin, yakimnligm,
kisisel iliskilerin, sevgi ve dostlugun yiiksek oldugu iki ya da daha fazla kisi arasinda
olusan gruptur” (Odabasi & Baris, 2007, s.231). Aile, dostlar, arkadaslar bu grubu
olusturmaktadirlar. Ikincil gruplar ise * grup iiyelerinin birbirlerine kars1 oldukca resmi
oldugu ve birbirleri ile temaslarinin daha az ve devamli oldugu grup tiiriidiir” (Kotler,

2000, s.164). Meslek gruplari, sendika gruplari gibi olusumlardir.

Uyelik ve Sembolik Gruplar: Uyelik gruplari, bireyin iiyesi oldugu ve
faaliyetlerine devam ettigi gruptur. Sembolik grup ise, “bireyin iiyesi olmamasina ragmen
grubun degerlerini, tutumlarin1 ve davranislarin1 benimseyerek bir iiyesi gibi hareket

ettigi grup tlrtidiir” (Shiffman & Kanuk, 1997, 5.321).

Gruplar, bireyin disilincelerini ve davraniglarim1 etkilemekte, bireye yeni
davraniglar, yeni hayat tarzlari sunmaktadir. Ozellikle aile ve arkadaslar gibi bireyin
yakin ¢evresinden iirlin ve markalarla ilgili tavsiyeler ve deneyimler bireyin bu iiriinleri
ve markalar1 tercih etmesinde etkili olmaktadir (Tiirkiye Tiiketici Profili ve Biling
Seviyesi Arastirmasi, 2014). Bu nedenle pazarlamacilarin grup liderlerini belirleyip onun
secimleri yardimiyla tiim gruba ulagsmaya calismas1 gerekebilmektedir (Kotler, 2000,
5.165).

Ayrica, iriin ve markalarin tamitiminda konusunda uzman ya da taninmig
kisilerden yararlanilmasinin da etkili oldugu arastirmalarla desteklenmektedir (Erkal,

2013; Ulu, 2007).

Aile, toplumu olusturan en 6nemli yapitasidir ve toplumsallagsma aile igerisindeki
etkilesimle baglamaktadir (Arikan & Odabasi, 1992, s.73). Aile bireyleri, aldiklar
kararlarda ve gosterdikleri davraniglarda ailelerinin etkisi altinda kalabilmektedirler.

Kisisel iirtinlerin ya da ailenin tiimiiniin kullanimi i¢in satin alinacak iirtinlerin satin alma
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kararlarinda da bu durum genellikle degismemektedir. Bu nedenle pazarlamacilar igin

aile bilgi edinilmesi gereken ana hedef gruplarindan birini olusturmaktadir.

Ailenin yasam dongiisti, ihtiya¢ duyulan mal ve hizmetlerin belirlenmesinde
oldukca 6nemlidir. Ciinkii aile yasam dongiisiiniin her boliimiinde ihtiyaglar, istekler ve
bireylerin rolleri degisebilmektedir. 2013 yilinda yapilan bir arastirma alti donemli bir
aile yasam dongiisiiniin Tiirkiye’deki aile yapisini temsil ettigi sonucuna ulagsmistir

(Ozdemir, Torlak & Vatandas, 2013) Bu dénemler su sekildedir:

* Cocuksuz evliler

» Tlk ¢ocugu okul 6ncesi donemde olan aileler

* En biiyiik ¢ocugu ilkogretim ¢aginda olan aileler

* Yetiskin cocuklu aileler

* Cocuklar evden ayrilan bas basa kalmis esler

* Esi 6lmiis ve yalniz kalmis kisiler

Ayni arastirmanin sonuglarina gore ailelerin tiiketimleri ve satin alma kriterleri
her dénemde belirgin farkliliklar gostermektedir. Oregin, yetiskin ¢ocuklu ailelerin

egitim giderleri digerlerine oranla daha yiiksektir.

Aile arastirmalar1 konusunda pazarlamacilarin iizerinde hassasiyetler durmasi
gereken bir diger nokta ise aile bireylerinin satin almadaki rolleridir. Bu roller, baslatici,
etkileyici, karar verici, satin almaci ve kullanic1 olarak bes grupta incelenmektedir
(Kotler, Armstrong, Saunders, & Wong, 1996, s.275). Bu roller, iiriinden iiriine ve aileden
aileye degisebilmektedir (Shiffman & Kanuk, 1997, 5.354).

Yapilan arastirmalar, toplumsal hayattaki degisimlerin aile igindeki rollerin
degismesinde etkili oldugunu gostermektedir. Calismalar, kadinlarin ve ¢ocuklarin satin
alma siirecindeki rollerinin arttigin1 (Cakic1 & lIyitoglu 2012) ve ézellikle gocuklarin tiim
aileyi ilgilendiren karar alma siireclerinde etkili oldugunu ortaya koymaktadir.(Labrecque
&Ricard, 2001) .

Statii, “belirli bir gruba toplumun 6teki tiyeleri tarafindan yiiklenen toplumsal
onur ya da saygilik™ olarak ifade edilmektedir (Giddens, 2012, s.1073) ve kelime anlami1

makam, mevki, pozisyondur (Tiirk Dil Kurumu, 2015).

Rol; “statiiniin dinamik yoniinii temsil etmektedir ve belirli statii ya da toplumsal

konumlara atfedilen toplumsal beklentileri ortaya koymaktadir” (Ceylan, 2011, s.99).
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Birey, yasaminda birden fazla role sahip olabilmektedir. Ornegin bir kadin evinde anne
roliindeyken, isyerinde ise moda tasarimcisi roliinde olabilir. Bireylerin sahip olduklari
statiiler ve roller, satin alma davramiglarini yonlendirmektedir. Bireyler, var olan,
kendisinden beklenen ya da benimsedigi rolleri ifade eden ve statiilerini yansitan iiriin ve
markalar1 tercih etmektedirler (Eser vd., 2011, s.299). Yapilan bir arastirmada,
Tiirkiye’de prestijli tirinleri tercih etme oran1 % 40 iken, sosyal statii azaldik¢a bu oranin

da diistiiglinti gostermektedir (Ipsos Tiirkiye’yi Anlama Kilavuzu, 2012)

Kiiltiir; Kiiltiirlin tiiketici davranislarinda karsimiza ¢ikan en gelismis tanimai;
insan davranislarim1 sekillendiren ve insanlar tarafindan yaratilan fikirlerin, deger
yargilarinin, davranmig ve diger anlamli tim sembollerin nesilden nesile aktarilan
bilesimidir (Giin, 1997). Kiiltiirel farkliliklarin varlig1 s6z konusu olsa da bir kiiltiiriin

kiiresel olarak diger kiiltlirlerden {istiin oldugunu sdylemeye yeter bir sebep degildir

(Usunier, 1996:9).

Emik ve etik yaklasim, farkli agilardan ele almalidir. Etik yaklasim ise farkli bir
kiiltiire disardan bakis1 olarak ifade edilirken, ayni zamanda o kiiltiirdeki davraniglarin
evrensel normlara uygunluk bakimindan degerlendirmeyi amaclar. Emik yaklasim ise,
davraniglarin sadece o kiiltiir i¢cindeki kavramlar ile aciklar (Pike, 1999). Emik
yaklasimlar kiiltiir degerlenme konusunda igerden bakis olarak ifade edilir. Emik
yaklagimin temel alindig: kiiltiir, biitiin olgularin goriintiilenebildigi bir “lens” olarak
tanimlanabilir. Ayrica bununla beraber insan davraniglarinin “mavi kopyas1” (blueprint)

seklinde ifade edilebilir (McCracken, 1988:73).

Insanlarin icinde yasadigi kiiltiir, hayatlarinin her alaninda diisiincelerini
etkileyen, davranislarini belirleyen ve diizenleyen temel unsurlardan biridir. Bu nedenle
kiltiir, insanlarin tiiketim aliskanliklarinda ve davranislarinda da onemli bir rol
oynamaktadir. Pazarlamacilar, iriin tasarlarken kiiltiir degisimlerine ve kiiltiir

farkliliklarina dikkat etmeleri gerekmektedir (Tek, 1999, s.198).

Hofstede’nin Kiiltiir Boyutlari; Hofstede, kiiltiirler aras1 degiskenligi dikkate
alarak kiiltiirli; bireycilik-toplulukculuk, giic mesafesi, erillik-disillik, belirsizlikten
kaginma derecesi olarak dort boyutta ele almaktadir. Daha sonra bu boyutlara,
“Konfigyiis¢li dinamikler” olarak adlandirilan besinci boyut da ilave edilmistir (Hofstede
ve Bond, 1988:5).
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Gii¢c mesafesi, bir toplumda bireylerin fiziksel ve entelektiiel kabiliyetlerine gore
homojen bir bigimde dagilmadiklarini gostermektedir. Giic mesafesinin biiyiik oldugu
kiltlirlerde, hiyerarsi soz konusuyken bilgi ve sayginin giiciin kaynagi olarak kabul

edildigi diisiik glic mesafesi olan kiiltlirlerde deger esitligi vardir.

Bireycilik ve toplulukguluk boyutu, bir toplumdaki bireylerin bir grupla olan
etkilesim diizeyiyle ilgilidir. Bireyciligin 6n planda tutuldugu kiiltiirlerde, her birey kendi
cikarlartyla ilgili ve bagimsizdir. Topluluk¢ulugun 6n planda oldugu kiiltiirlerde ise birey,
kendi cikarlarin1 grubun ¢ikarlarima gore uyarlayip, kendini grubun iiyelerine bagimh

hissederek grup normlarina gére davranir.

Erillik ve disillik boyutunda Hofstede’e gore erillik, bir toplumda kendine
giivenme, para kazanma, rekabetci ve materyalist egilimlerin 6n planda oldugu kiiltiirleri
ifade etmektedir. Disillik ise, insana verilen 6nemin, baskalarina kars1 duyarl olmak gibi

degerlerin 6n planda oldugu kiiltiirleri ifade etmektedir.

Belirsizlikten kaginma boyutu, bir toplumdaki bireylerin belirsizlik iceren
durumlara ve ortamlara karsi olan tepki dereceleriyle ilgilidir. Belirsizlige karsi toleransi
yiiksek olan kiiltiirlerde bireyler, bilgiyi iletme becerileri yliksek olup baska insanlarin
igcsel oOzelliklerine kars1 duyarhdirlar. Fakat belirsizlikle bas edemeyen Kkiiltiirlerde
bireyler, belirsizlikten kaginma ve risk almama egilimi gosterirler. Bu bireyler, yasami
daha giivenli hale getirmek amaciyla yazili ve bigcimsel kurallar1 arttirmaya calisirlarken

farkl diisiince ve davranislara da karsi ¢ikip onlar1 degistirme egilimi gosterirler.

Tiirkiye, belirsizlikten kaginma derecesinin yiiksek oldugu {ilkelerden birisidir.
Belirsizlige kars1 toleransin yiiksek oldugu iilkelere ABD, Ingiltere vb. iilkeler 6rnek
verilebilir (Sargut, 2001:181). Daha sonra eklenen, “Konficyiis¢ii dinamikler” olarak
adlandirilan besinci boyut, batili insanlarin kisa donemli degerlendirmeleriyle Asyali
insanlarin uzun dénemli degerlendirmelerini birbirinden ayirt etmek i¢in kullanilmistir.
Hofstede, bu boyutu; gercegi aramak yerine “toplumun erdemi arayisi” olarak ifade
etmede kullanmistir. S6z konusu boyut, ivedilik duygusuyla iliskilidir (Hofstede ve Bond,
1988).

Singh, tiiketicilerin yenilik¢i ve taklit¢i davranislari belirlemek amaciyla ulusal
kiiltiir ve yeni iiriin adaptasyonu arasindaki iliskiyi incelemistir. Hofstede nin kiiltiir

boyutlarinin kullanildig1 aragtirmanin sonucunda gii¢ mesafesinin kii¢iik, belirsizlikten
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kaginma derecesinin diisiik ve erillik 6zelligi tasiyan kiltiirlerin yenilikgilige agik
olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Buna karsin giic mesafesinin biiyiik, belirsizlikten kaginma
derecesinin gliclii ve disillik 6zelligi tasiyan Kkiiltiirlerin yeni iirlinlerin uyarlanmasi

gerektigi kanaatinde olduklari ifade edilmektedir (Singh, 2006:185).

Hall’un Kiiltiir Boyutlari; Edward T. Hall, farkli kiiltiirlerin yonelimlerini
anlamada; yiiksek ve diislik baglamli kiiltiirler ile tek zamanl ve ¢ok zamanli kiiltiirler
olmak tizere kiiltliriin iki boyutu oldugunu ileri siirmiistiir. Yiiksek ve diisiik baglam
kavrami, temel olarak bilginin nasil iletildigiyle yani iletilme sekliyle ya da iletisimle
ilgilidir. Biitiin “bilgi hareketleri”nin yliksek ya da diisiik olarak sekillenebildigini 6ne
stirmistiir. Yiksek baglamli kiiltiirlerde, bireysel davranis ve konugsmanin anlami duruma
gore degisiklik gostermekle birlikte jest, mimik gibi sdzsiiz mesajlar da O6nemli ve
anlamlidir. Yiiksek baglamli kiiltiirlerde, kisilerin degerlerine ve toplumdaki statiisiine

onem verilmektedir.

Iletisimde bilgiden ¢ok iletisimde bulunan kisinin kim oldugu ve ge¢misi de
onemlidir. Japonya ve Suudi Arabistan gibi yiiksek baglamli kiiltiirlerde kisinin verdigi
s0z, bir nevi bor¢ senedi gibidir (Keegan ve Green, 2003:147). Diisiik baglamh
kiiltiirlerde mesaj s6zlii olup agik ve kesindir. Bu tiir kiiltlirlerde kosullar, sdzciiklerin ve
davraniglarin anlamii degistirmeye izin vermez. Diisiik baglamli kiiltiirler, etnik
cesitlilige sahip cok kiiltiirlii iilkelerde etkindir. ABD, Kanada ve Avustralya gibi lilkeler
diisiik baglamli kiiltiirlere 6rnek olarak verilebilir (Aydin, 2003:47).

Hall’un ikinci kiiltiir smiflandirmasi, kiiltiirin zaman boyutuyla ilgilidir.
Agiklanmak istenen husus, kiiltiirlerin zamanlarini nasil planladiklarina dair yonelimleri
temel alan ¢ok zamanlhlik (polychronic) ve tek zamanlilik (monchronic) anlayisidir. Cok
zamanlilik anlayisinda, aym1 anda bir¢ok is yapilabilmekte, bircok ise zaman
ayrilmaktadir. Calisma hayatinda zamansal anlamda ¢ok kat1 kurallar yoktur, esnekliklere
sahiptir. Tek zamanlilik anlayisinda ise, tek bir is {izerinde odaklanilir, ayn1 anda bir¢ok
ise yer yoktur ve her seyin vaktinde dakik olarak yapilmasi s6z konusudur. Cok
zamanlilik anlayisina, Fransa ve Afrika iilkeleri; tek zamanlilik anlayisina da ABD ve

Almanya 6rnek olarak gosterilebilir (Hall, 1984).

Yiksek ve diisik baglamhi kiiltlirler tiiketici  davranis1  agisindan

degerlendirildiginde; bilginin kaynagi, degerler, tiikketim Oriintiileri, satin alma davranisi

48



ve yeni fikir, {iriin ve hizmetlere yonelim gibi faktorlerde farkliliklar ortaya ¢ikacaktir.
Yiiksek baglamli kiiltiirlerde tiiketim, bagkalarinin etkisi altindadir ve kisiler arasi iliskiler
ve fikir liderleri tiiketim tercihlerinin belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Bunun
yaninda geleneksel degerler ve kiiltiirel etkenler de 6nemlidir. Buna kars1 diisiik baglaml
kiiltiirlerde kitle iletisim araglarinin etkisi fazladir. Bununla beraber yiiksek baglamli
kiiltiirlerde tiikketiciler bilgiyi agizdan agza iletisim yoluyla ve baskalarindan edinirlerken
diisiik baglamli kiiltiirlerde bilgi arayis1 vardir ve kitle iletisim araglar1 kullanilmaktadir
(Samli, 1995:45). Hall’un kiiltiir siniflamasinin ampirik verilere dayanmiyor olmasi

yetersiz oldugu yonidiir.

Alt Kiiltiir; “niifusun toplum genelinden kiiltiirel kalip bakimindan ayirt edilebilir
olan herhangi bir parcasidir” (Giddens, 2012, s.1051). Alt kiiltiirii olusturan gruplar,
bolgesel, dinsel, irksal ve ulusal ortak 6zellikler tastyabilirler. Alt kiiltiir, bireylerin
giyimlerini, eglence ve yeme i¢me aligkanlarini ve yasam tarzlarini etkilemektedir (Tek,
1999, s.199). Pazarlamacilar programlarin1 gelistirirken alt kiiltlirleri de goz oniinde
bulundurmalari gerekir zira bu gruplar uygulanan pazarlama tekniklerine farkl sekilde
tepki verebilmekte ve tliketici tercihlerini ait olduklart alt kiiltire gore

yapabilmektedirler.

Sosyal Simiflar; bir toplumun sosyal, ekonomik veya diger nedenlerden dolay1
birden ¢ok tabakalara boliinmesi olarak tanimlanabilir (islamoglu & Altumsgik, 2013,
s.193). Sosyal smiflarin temel belirleyicilerini, gelir, meslek, egitim, aile temeli ve refah
diizeyi olusturmaktadir. Sosyal siniflarda genellikle hiyerarsik bir siralama vardir ve ayni
siif icerisinde yer alan bireyler benzer davranis bi¢cimlerine sahiplerdir (Arikan &
Odabasi, 1992, s.76). Sosyal smiflar, sosyo-ekonomik statiiye gore A ile E arasinda
gruplandirilmakta ve A grubundan E grubuna dogru gidildikge gelir, egitim diizeyi ve
meslek statiisii gibi degiskenler diislis gostermekte ve tiikketim aligkanliklari
degismektedir (Eyiiboglu, 2015). Bireyler yasamlar1 boyunca farkli sosyal siniflara gecis
yapabilirler (Eser vd., 2011, s.296). Farkli siniflardaki bireyler birbirlerinden yasam
tarzlari, giyimleri, konusma sekilleri, bos zaman degerlendirmeleri ve diger 6zellikler
bakimindan ayrilmaktadirlar. Bu nedenle pazarlamacilarin, iiriin ve iiriin ¢esitleri, fiyat,
satig arttirict yontemler, iletisim kanallar1 vb. konularda toplumda bulunan sosyal siniflari

g6z 6nilinde bulundurmalar1 gerekmektedir.
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4.2.1. Kiiltiirel Ogeler

Cateora, kiiltiirel 6geleri; maddi kiiltiir, sosyal kurumlar, din, dil ve estetik

bilesenler seklinde ele almaktadir (Cateora, 1990:95).

4.2.1.1. Maddi Kiiltiir
Maddi kiiltiir, insan eliyle yapilan ve dogada saf haliyle bulunmayan her tiirlii

arag, gere¢ ve teknolojiyi kapsamaktadir ve dogrudan bir toplumun ekonomik
faaliyetlerinin organizasyonuyla ilgilidir (Czinkota ve Ronkainen, 1990:47). Maddi
kiiltiir, talep seviyesini, talep edilen iirtinlerin kalitesini ve ¢esitlerini, islevsel 6zelliklerini
ve dagitimini da etkiler. Bazi iilkelerde elektrikli dis fircasina kadar ¢ok farkli islevleri
olan elektrikli araglar satilmasina ragmen, bazi iilkelerdeki elektrik sorunlar1 ya da
elektrik olsa bile harcanabilir gelir seviyesinin diisiik olmasi, elektrikli araglarin
kullanimin1 ve talebini sinirlayabilir (Cateora, 1990:74). Pazarlama programi da maddi
kiiltiirden etkilenir. Ornegin, televizyon, dergi ve gazetelerin bulunabilirligi, reklam ve
arastirma ajanslarinin olup olmadigi gibi etkenler reklam stratejisini etkileyecektir

(Aydin, 2003:72).

4.2.1.2. Sosyal Kurumlar
Sosyal kurum, egitim ve politik yapilar, sosyal iliskilerle ilgili olup uyumlu ve

refah i¢inde yasamanin saglanmasinda insanlarin eylemlerini organize eder. Sosyal

kurumlarin en temel birimi olan aile farkli kiiltiirlerde farkli sekillerde tanimlanir.

Bat1 iilkelerinde ebeveynler ve cocuklardan olusan c¢ekirdek aile gegerlidir.
Ortadogu’da ise kardesler, kuzenler, amcalar ve dayilar gibi {iyelerden olusan
genisletilmis aileler bulunmaktadir. Aile geleneksel degerlere sahipligi ile degil ailedeki
bireylerin bir birlerine olan baghliklarmin giicii ile kiiltiirden kiiltiire farkliliklar
gostermektedir. Ortaya ¢ikan bu farkliliklar pazarlama konusunda farkli uygulamalarin
gelistirilmesine neden olacaktir. Ornegin, siki iliskileri olan ailelerin oldugu kiiltiirlerde
tutundurma  kampanyalari  aile liyesi diizeyinde degil aile diizeyinde

gerceklestirilmektedir (Cateora, 1990:76).

Bu {iriin ¢esidi agisindan da diisiliniilebilir. Ailenin biitliniine hitap eden {iriinlerde
tiim aile bireylerinin etkisi s6z konusudur. Ornegin televizyon satin alimi1 s6z konusuysa
evin babasi netlik, ¢oziiniirliik dercesi, pc ile uyumu gibi teknik 6zeliklere 6nem verirken,

anne konumundaki kisi estetik agidan daha géze hos gelen bir {iriinii segebilir. Bunun
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yaninda ¢ocuklar ebata 6nem vermenin yaninda film izlerken ve oyun oynarken olusan
ses efektleri performansi en iyi olan {iriinii kendilerine yakin bulabilir ya da ti¢ boyutlu
izlenebilen televizyonlar ¢ocuklarin hayal diinyasi ile biitiinlestigi igin tercih nedeni
olabilirler. Televizyon genellikle ortak kullanimda olan bir iiriin oldugu icin birbirleriyle
sik1 iligkileri olan ailelere hitap eden tutundurma kampanyalar1 tiim aile bireylerini
etkileyebilecek nitelikte olmalidir. Diger yandan kiiltiiriin nesilden nesile aktarilmasinda
onemli bir islevi olan egitim, bireyleri esas alir. Bir kiiltiirdeki egitim sisteminin yapisi
kadar tiiketicilerin egitim diizeyi de pazarlama kararlar1 acgisindan onemlidir. Bununla
birlikte bir iilkedeki egitim diizeyi ve bunun cinsiyete gore dagilimi ile okur-yazarlik
oran1 da pazarlama stratejileri agisindan 6nemlidir. Egitim diizeyi yiiksek olan tiiketiciler,
karmagik  drlinleri kullanim  kilavuzlarim1i  ve  etiketleri okuyarak kolayca
anlayabileceklerdir. Buna kars1 egitim diizeyi diisiik olan tiiketiciler ya da okur-yazar
olmayan tiiketicilerin kullanim kilavuzunu okuyarak anlamalari zor olacaktir. Bir
hipermarket ya da slipermarkete giden egitimi orta ve {istii olan bir tiiketicinin bir
konserve iiriin alacagini varsayalim. Oncelikle fiyat: bir kenara koyarak; bu kisi bugiine
kadar edinmis oldugu enformatik donanimi neticesinde 6nce iiriiniin markasina bakar.
Daha sonra igerik kismindan {iretiminde ne tiir maddelerin kullanildigina, katki maddesi
icerip icermedigine, kanserojen oldugu defalarca tekrarlanan sitrik asit barindirip
barindirmadigina, yine kanserojen oldugu siirekli yinelenen E 330 maddesini igerip

icermedigine Gnem Verir.

Cevre bilinci geligsmis bir birey ise ambalajinin dogada donistiiriilebilir olup
olmadigina dikkat eder, bunun yaninda toplumsal bilinci agik bireyler sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde yer alan markalara yakin durur ve daha sonra fiyati da diisiinme
mekanizmasina dahil ederek se¢imini yapar. Egitim diizeyi ortanin alt1 ve diisiik olarak
smiflandirmada yer alan bir bireyin davranisi ise daha 6nceden kullanip memnun kaldigi,
o Urlinlin reklamlarinda oynayan kisiyi kendisine yakin gérme derecesi, ¢evresinde
kulaktan duyma o iirline ait dogru-yanhs sozler, direkt fiyata duyarl olma vb. derin bilgi
gerektirmeyen bir satin alma davranisi gergeklestirir. Pazarlama stratejileri acisindan
tiiketicinin egitim durumu son derece onemlidir. Ancak firma bunu tiiketicinin egitim
diizeyinin diislikligli veya bir anlik dikkatsizliginden yararlanarak kisa vadeli kar elde
etmeye yonelik olarak konumlandirmamalidir. Ornegin bir yogurt firmas: fiyat: sabit

tutarak gramaji azaltarak tiiketiciyi yaniltmamalidir. Siit ve siit iiriinlerinde taninan bir
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firma 1500 gramlik yogurdun fiyatin1 sabit tutarak 1250 grama diiglirmiistiir. Ambalaj
boyutu da dikkat ¢ekecek kadar degismediginden tiiketici yanilmaktadir. Nasil ki {iriin
fiyat1 diistiiglinde ambalaj ilizerinde “yeni fiyat, indirimli fiyat, 6zel fiyat vb.” dikkat
cekecek sekilde ibarelere yer veriliyorsa, gramaj degisikliginde de “artik yeni gramajiyla,
kiigiildiik vb.” ibarelerle tiiketici yanilmadan uzaklastirabilir ve uzun vadeli miisteri

iligkileri ile firma kendisini uzun vadeli kilabilir.

Kiiltiirel 06gelerden bir digeri olan politik yapi, toplumdaki dengenin
saglanmasinda etkin rol oynarken ekonomik yapiy1 ve pazarlama faaliyetlerini dogrudan
etkiler. Hiikiimetlerin yerli ekonomiyi korumada ithalata getirdikleri kisitlamalar yabanci
sitketlerin pazara girisini de engelleyebilecektir. Calisanlarin haklarin1 korumada,
calisma kosullarini iyilestirmede ve sosyal yasami diizenleyen kurum olarak sendikalarin
da tiiketici davranisi iizerinde biiyiik bir etkisi vardir. Ornegin Tiirkiye’ de bir firma
biinyesinde isc¢i sendikalart olusumunu engelledigi i¢in biiylik c¢apta misterisini
kaybetmistir. Sendikalar, Almanya’da magazalarin kapanis saatlerinin diizenlenmesinde
giiclii bir etkiye sahiptirler. Hafta i¢i her giin saat 18:30° da kapanan magazalar Cumartesi
giinii saat 14:30’dan sonra ve pazar glinii tiim giin kapahdirlar. Bu ylizden Almanya’da

katalogla satis cok gelismistir (Usunier,1996).

4.2.2. Kisisel Faktorler

Yas ve yasam donemler, yasam stili, ekonomik kosullar, meslek, kisilik ve saglik

gibi faktorleridir.

Tiiketicilerin satin alma kararlarini etkileyen bireysel faktorler; demografik ve

durumsal 6zellikler olarak ikiye ayrilmaktadir (Mucuk, 2010: 80).

4.2.2.1. Demografik Faktorler
Marka tercih etme diizeyini etkileyen demografik 6zellikler cinsiyet, yas, egitim,

gelir olarak sayilabilir.

Yas degistikce, bireyin egitim diizeyi ve kazanci degismektedir. Buna bagli olarak
harcama yapis1 aile tipi degisir ve tliketim aligkanliklar1 ve satin alma davranislar
farklilasir. Hedef kitleyi olusturan 6zelliklerin degismesi hem arz diizeyini hem de talebi
degistirebilir. Yas bireyin hangi tiir mallara, model ve stille yoneleceginde konusunda
etkilidir. Yas gereksinimi ve ihtiyaglar1 farklilastirir ve belirli bir ihtiyaci giderecek

markalar1 se¢gme konusunda da etkilidir.
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Yas genel olarak yasam siirecini ve evreyi de belirler Mesela 15-20 yas arasindaki
bireyler bilgisayar, spor iiriinleri, giysiler gibi mallara ilgi duyar. fakat 20-30 yas aras1
alicilar ise yeni bir aile kurduklarindan 6tiirii ev esyalarina olan talepleri daha yiiksektir

(Islak, 1997: 47).

Bireyler cinsiyetleri yasadiklari toplum iginde cinsiyete dayali olusan deger
yargilarina uygun olarak marka tercih etme egilimlerine sahiptirler. Erkekler ve kadinlar
satin alma aliskanliklar1 bakimindan da bir birlerinden oldukga farklidir. Kadinlar i¢in
otomobil alimlarinda renk ve kullanim kolaylig1 erkekler icin ise otomobilin daha ¢ok
teknik donanimi, giivenlik, yakit gibi konular belirleyici olabilmektedir (Tenekecioglu,

1994:90).

Tiiketicilerin meslekleri ve 6grenim diizeyleri, belirli mallara ihtiya¢ ve istek
yaratir. Meslegini icra eden bir doktor ile 6gretmenin kullandigi arag ve geregler farklidir
dolayisiyla bu aracglara olan ihtiyaglar1 da farklidir. Diger yandan, tiiketicilerin 6grenim

diizeyleri yiikseldikg¢e ihtiyaglar1 ve istekleri de ¢esitlenir (Cemalcilar, 1998:55).

Meslekler bireye yiiklenmis olan statii ile baglantilidir. Egitim ile meslek, bireyin
satin alma davranisina etki eden 6nemli bir konudur. Tiiketicinin egitim diizeyi ve sahip
oldugu is gelir diizeyi ile orantilidir. Egitim diizeyi yiiksek olan bireyler 1yi islere ve hali
ile yiiksek gelire sahip olabilir. Ama bazi durumlarda tam tersi de olmasi beklenebilse de
genel olarak egitim, meslek ve gelir genelde birbirine bagli olarak incelenebilir

(Karaosmanoglu, 1995:29).

Harcanabilir diizeylerde olan gelir, tiiketicilerin gercek satin alma giiciinii gosterir.
Talebin satin alma giiciiyle desteklenmis olmasi gere§i goz onilinde bulundurulursa
harcanabilir gelir kavrami bu agidan énemlidir. Istege bagl harcanabilir gelir ise, kisilerin
belirli veya alisilagelen bir hayat diizeyini siirdiirmek i¢in kullanilan gelirdir. Dikkat
edilmesi gereken asil nokta, aile geliri olup, ailedeki tiim kisilerin gelirleri toplamidir.
Ozellikle pazarlama arastirmalarina dayali olarak yapilan ve kisilere uygulanan
anketlerde her ne kadar neyin arastirilip 6l¢iilmek istendigine gore degisiklik gosterse de
genellikle gelirle ilgili sorulan sorular aile gelirini 6grenmeye yoneliktir. (Monroe,

1986:42).

Bu sayilan faktorlerin yaninda yasam tarzi ve medeni durum da tiiketicilerin satin

alma davraniglarini etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. Yasam tarzi fikri ilk
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olarak Max Weber tarafindan ortaya atilmistir. Weber aragtirmalarinda bu kavrami,

sosyal gruplar arasindaki farkliliklar ve statii olarak tanimlamistir (Kesi¢ ve Rajh,

2003:162).

Kisiler mal, hizmet ve faaliyetlerini genellikle kendi yasam tarzlarina uygun
olanlar arasindan secerler. Giindelik yasamimizda karsimiza ¢ikan yasam tarzi ile iliskili
pazarlama stratejileri ve konumlandirma bu dogrultuda gerceklesir. Medeni durum
acisindan hedef kitleler degerlendirildiginde; aile yasam egrisinin ilk asamas1 olan bagh
olmayan yetiskin ya da gen¢ bekarlar, satin alma tercihlerinde arkadas vb. referans
gruplariin etkisi altindadirlar ve her birey kendi ihtiyact olan {iriinii/hizmeti satin
almaktadir. Yeni evli ¢ift asamasinda ise daha ¢ok dayanikli tiikketim mallarma ve
eglence/tatil hizmetlerine ilgi gostermektedirler. Ebeveyn olan ve kiiciik cocuga sahip
olan ailelerde ¢ocugun dogumu ile birlikte ¢ocukla ilgili satin almalar baslamaktadir.
Ayni zamanda bir eve sahip olmayan cocuklu aileler kendi evlerini satin alma c¢abasi

icerisindedirler.

4.2.2.2. Durumsal Faktorler
Tiiketicinin satin alma karar1 verirken mevcut olan sartlar veya durumlardir.

Bazen satin alma karar1 ani olarak ortaya ¢ikan bir durumdan kaynaklanabilir. Ornegin
bir markete gida iirlinleri alma niyetiyle giren bir tiiketici, temizlik maddelerindeki cazip
indirimden faydalanmak igin temizlik iriinleri de alabilir. Ya da belirli bir markanin
irtiniini alma niyetiyle gidip tadim, tamitim etkinliklerinden etkilenerek satin alma
niyetiyle gittigi markay1 degil de etkisinde kalinan markay1 tercih edebilir. Bu noktada

markanin ne derecede miisteri sadakati yarattiginin 6nemi karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketici bilinci, kiiltiir, teknoloji ve rekabet ortamindaki hizli degisimin etkisi,
kisisel gelismedeki hizli de§isme sonucu tiiketicilerin satin alma davraniglar1 farklh
kavramlardan etkilenmeye baslamistir. Bu gelismeler, gerek imalatgilar1 gerek saticilar
yeni pazarlama stratejileri belirleme ve satis gelistirme ¢abalarini arttirmaya yoneltmistir.

Diger yandan da tiiketiciler daha kii¢lik pazar boliimlerine ayrilmistir.

Pazarlama kaynaklarinin en etkin sekilde kullanilmasi, pazarlama ydneticilerinin
basarili olabilmesi ve isletmenin siirekliliginin saglanmasi icin tiim faktorler géz oniinde
bulundurularak tiiketici beklenti ve ihtiyaclarim1 karsilamada siirekli degisen sartlara

uyum saglayabilen esnek firma yapisina sahip olunmalidir.
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4.3. Tiiketici Satin Alma Davranmisinda Degisen Egilimler
Zamanla degisen teknoloji, tiilketim kaliplari, demografik ozellikler, tiiketici

tercihleri ve yasam tarzlan tiiketicilerin satin alma davranislarini etkilemektedir (Sheth
vd., 1998:2-3). Modern ¢agin getirdigi degisiklikler toplumun tiiketim aligkanliklarini da
etkilemektedir. Ge¢miste kullanilan, ihtiyag olarak goriilen, tiiketici tarafindan tercih
edilen driinler, giinimiizde daha az tiiketilmekte ya da tercih edilmemektedir.
Tiiketicilerin yasam tarz1 degistikge, tiiketim tercihleri de degismistir. Ornegin; eskiden
sofralarda kagit pegete kullanimi pek tercih edilmez, kumas pegete kullanilirdi. Fakat
giiniimiizde kagit pecete sofralarda kullanildig1 gibi mutfak, banyo gibi bir¢ok yerde
ihtiyag haline gelmistir.

Glinlimiiz kosullarma gore olusan tliketici davranislart asagidaki sekilde

kategorize edilebilir (Kenneth vd., 2004:80-82).

4.3.1. Kiiltiirel Degerler ve Tutumlarda Degisiklik
Degerler, bireylerin ¢ocukluk ¢caginda olusmaya baslar ve yasam1 boyunca devam

eder. Bu siiregte televizyonda dilin bozulmasi, intihar girisimleri vb. gesitli ¢evresel
etkenlerle degisim  gdOsterebilmektedir. Pazarlamacilar  Oncelikle degisimleri
gozlemlemeli, buna dayali olarak {iriin ve hizmetlerini uyumlastirmali, son olarak da
hedef kitlenin degisen deger ve tutumlarina uygun pazarlama stratejileri gelistirerek

degisen deger sistemine kendilerini uyumlamalidirlar.

4.3.2. Zaman Baskisi

Giliniimiiz kosullarinda yogun is hayati tiiketicileri olumsuz etkileyebilmektedir.
Zaman baskist nedeniyle her ihtiyaci karsilamaya yonelik magazalarin bulundugu
aligveris merkezlerinin sayisinda artiglar olmustur. Uriin bazinda degerlendirmemiz
gerekirse mikrodalga firin, mutfak robotu, yikama siireleri minimuma indirgenmis
camagir ve bulasik makineleri vb. mallarin satisinda artiglar yasanmaya baslanmstir.
Bunlara ek olarak zaman baskisi altindaki tiiketicilerin satin alimlar1 incelendiginde hazir
corba, dondurulmus gidalar, konserve yiyecek vb. kisa siirede hazirlanabilen yiyecek

maddelerinin satin alma icerisinde biiyiik bir paya sahip oldugu gézlenmektedir
4.3.3. Kozalasma

Yogun is hayati ve yogun trafikten sonra eve gelen tiiketici bir daha disar1 ¢ikacak

enerjiyi ve zamani bulamadigindan dolayr havuz, sauna, uydu sistemi, biiyiikk ekran
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televizyon vb. donanimlarla evini eglence ve dinlenme yerine doniistiirmeye baslamistir.

Rezidans ve site tipi evlere olan talep bunlara dayali olarak artmigtir.

4.3.4. Bedensel ve Ruhsal Tatmine Yénelme
Cagimizin baslica sorunlarindan biri olan stres, tiiketici satin alma davranigini da

etkilemistir. Tiiketiciler stresle bas edebilmek i¢in eskiden aligveris yapmayi, liiks mallar
almayi tercih ederlerdi ancak bu aligkanliklarin yerini hafta sonlar1 sehir disina ¢ikmak,

terapi, spa salonlarina gitmek almstir.

4.3.5. Sosyallesme

Tiiketicilerin satin almada yasadiklar1 deneyim, bir sonraki satin almay1 direkt
olarak etkileyecegi i¢in firmalar miisterilerin yasam boyu degerlerini goz Oniinde
bulundurarak dncelikle miisterilerini bilgilendirmelidir. Uriin hakkinda bilgi sahibi olan
tilkketiciye satin alim1 yaptirmaya yonelik cazip imkanlar sunulmalidir. Firma ile miisteri
stirekli etkilesim halinde olarak hem firma daha iyiyi elde etmek igin miisterilerinden
geribildirim alir hem de miisteriler memnuniyetlerini veya memnuniyetsizliklerini
firmaya bildirerek etkin bir satin alma islemi gerceklestirmis olurlar. Satin alma sonrasi
hizmetler de satin almanin bir pargasi goriilerek gerekli ilgi gosterilerek gergeklesmelidir.
Tiiketicinin iiriine yonelik sahip oldugu 6n deneyim ile satin alma esnasinda yasanan
fiziksel deneyim Ortliigmelidir. Miisteri memnuniyetinin saglanmadigr firmalarin

gelecekte yerini almasi diisliniilemez.

4.4. Tiiketicilerin Ozel Marka Satin Alma Davramslarim Etkileyen

Faktorler
Tiiketicilerin marka konumlandirma analizlerinde belirleyici ve ayricalikli etken

oluslari, artan rekabet ortamindaki perakendecilerin tiiketicilere yonelik arastirma,
degerlendirme, iiriin tercihlerine yonelik bilgi edinme sistemi gelistirmelerini gerekli
kilmigtir. Markalara yonelik yapilan tiiketici pazarin1 anlamli bir sekilde boliimlendirme
0zel markalar i¢in de yapilmaktadir. Pazarlamacilar tiiketicileri, promosyona duyarli, sik
satin alan, yeni iirlin kullanan ve 6zel marka kullanan gibi ekonomik anlamda ve
pazarlama anlaminda Onemli dilimlere ayirmaya c¢aligmislardir (Burger ve Scott,
1972:219-222). Bu da tiiketicilerin detayl1 bir sekilde incelenmesiyle olanaklidir. Zevk

ve tercihleri degisen kosullar neticesinde siirekli yenilenen tiiketicinin gercek anlamda
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taninmasi Ve bu dogrultuda iiriin, fiyat, dagitim ve tutundurma stratejilerinin gelistirilmesi
gereklidir (Kasikg1, 2002:53-54).

Sekil 8. Tiiketici Satin Alma Davranisi

e

Sosval Faktérler Satm alma karar siireci
Kultar ve Alt kiiltiir, sosyal Simf, -_—
Referans Gruplan_ Roller. Aile Bir ihtivacin
duyulmas:
Psikolojik F akté rler —_—
Motvasyon. Almilama Ogrenme, > Ak cifleri
Tutum lar, Kisilik HARCIRETIGCTIN
belirlenmesi
Kisisel Faktdrier - -
Demagojik Faktorler, Durumsal — Alternatiflerin
faktorier. Tecriibe degerlendirilmesi
~ Pazarlama Cabalan Satm alma
Uriin, Fivat Dagtim, Tutundurma, — kararmm verilmesi
Ekonomik Faktérler Satm alma sonras:
Gelir, Satin Alma Gucia — duygular
D15 Etmenler
u/

Kaynak: Kasik¢i;E.(2002) Para Mosyon Pazarlamanin 7 P’si; Kariyer Yayinclik

Miisteri akis yonii ve raf dizilisi de 6zel markal: iirlinlerde satin almayi etkileyen
diger onemli faktorlerdir. Bu dogrultuda 6zel markal {iriinler tiiketicilerin kolaylikla
gorebilecegi ve uzanabilecegi gdz hizasinda olmalidir. G6z hizasindaki iiriinlerin daha
fazla satilma ihtimali sebebiyle 6zel markali iirlinler, raflara bu sekilde yerlestirilmelidir.
Ornegin ¢ocuklara yonelik 6zel markali iiriinler alt raflarda yer almalidir. Bilinen ve satis
hacmi yiiksek olan ulusal markali iiriinler ile, 6zel markali iiriinlerin ayni rafta yer almasi
veya 0zel markal1 tirlinlerin iiriin kategorisinde lider ulusal markali iiriiniin yaninda veya
saginda yer almasi; (%90 oraninda bireylerin sag elini kullandiklar1 diisiiniildiigiinde)
tiiketicilerin ulusal ve 6zel markali tiriinler arasinda daha kolay karsilagtirmalar (6rnegin
fiyat karsilagtirmasi) yapmasini saglar. Dolayisiyla rekabet ortaminda perakendeciler 6zel
markali tirlinlerini magaza iginde dogru sekilde yerlestirmelidir (Hoch, 1996:91; Nogales
ve Suarez, 2005:336-337).

Perakendeciler 6zel markali iirinlerin satin alimini, alisverislerinde daha fazla

0zel markal1 iriin satin alan tiiketicilere yonelik cekilisler diizenleyerek, 6zel indirimler
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yaparak, paket iisti promosyon (bantlama) ve paket i¢i promosyonlar aninda verme
olarak adlandirilan tiiketicilere {iriiniin yaninda iiriiniin fiyatinin altinda bir takim hediye
tiriinler vererek (Ornegin, 6zel markali nescafe satin alana siit tozu bedava verilebilir
boylece satin almay1 hizlandirirken ayn1 zamanda 6zel markal1 diger iiriinii de deneterek
kaliteye dair algilanan riski diisiirtilebilir), glinliik gazetelere verilen insert’ler gibi farkli
uygulamalar yaparak (A.B.D.’de bazi insert’lere sampuan, krem gibi deneme firiinlerinin
ilistirildigi de bilinmektedir ve bu uygulamaya Tiirkiye’de de rastlanilmaktadir) (T1gli ve
Pirtini, 2006:7-8) arttirabilir.

Daha 6nceden ulusal markalar arasinda goriilen rekabet, ekonomik kosullarin ve
tiikketici tercihlerinin degismesi ile beraber 6zel markalara kaymistir. Artan rekabetin bir
getirisi olarak diisiik fiyatlarla siiren rekabete kalite istiinliigii de eklenerek 6zel markali
tiriinler ile tiiketiciler i¢in yeni bir tercih alani yaratilmistir. Bu durum, 6zel markali
{iriinlerin paylarindaki artista goriilmektedir. Ozel markali iiriinleri tercih eden
tiiketicilerin farkli demografik ve ekonomik 6zelliklere sahip oldugu varsayimi ile hareket
eden perakendeciler, biitiin {iriin gruplarinda veya belirli iiriin gruplarinda giiglii 6zel
markalar gelistirerek hem tiiketicinin goziinde rakiplerinden ayr1 bir noktada
konumlanmaya calismislardir hem de ortak 6zelliklere sahip benzer hedef kitlelerin ayri
segmentlerine hitap etmislerdir. Ayrica, ulusal markalara gore ¢cok daha fazla sayida
kategoride tiretildikleri i¢in 6zel markalarinin, semsiye markanin imajindan faydalanarak
tercih edilme sans1 daha yiiksektir. Ozel markali iiriinlerin ilk yillarinda gériilen, sadece

fiyata dayali olan stratejiler artik gecerliligini kaybetmistir.

38 iilkede yapilan bir arastirmanin sonuglarina goére, her bes tiikketiciden dordiiniin
0zel markali iirlinlerin diger markalara kars1 1y1 bir alternatif oldugunu diisiindiigiinii

gostermektedir. (AC Nielsen, 2005b).

Ozel markalarmin gelisim siireci (Dunne ve Narasimhan 1999; Burt 2000),
basarisinda etkili olan faktorler (Hoch ve Banerji, 1993; Dhar ve Hoch, 1997) ile stratejik
ve ekonomik 6nemi (Burt, 2000; Berges-Sennou vd., 2004) konularmin bulundugu
caligmalar genellikle 1990’11 yillarda goériilmeye baslanmistir. Ayn1 donemde, ulusal ve
jenerik markalarin 6zel markalarla karsilastirilmalar1 (Bellizzi vd.,1981; Cunningham
vd., 1982; Steiner, 2004) ve 6zel markalara kars1 gelistirilebilecek rekabet stratejileri
(Quelch ve Harding, 1996; Hoch, 1996; Ashley, 1998) konularinin da yer aldig
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calismalar yapilmistir. Ozel markali {iriinlere yonelik tiiketici dl¢egindeki ¢alismalarda
ise, tiiketicilerin perakendeci tercihlerini etkileyen demografik ve sosyoekonomik
ozellikleri, tiikketicilerin 6zel markalar algilari ile bu algilarini etkileyen risk algisi, fiyata
duyarhilik, fiyat - kalite iligkisi, magaza imaji, magaza sadakati gibi faktorlere yer

verilmigtir.
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BOLUM 5. BULGULAR VE YORUM

Verilerin analizi konusunda; Tanimlayici istatistikler frekans, ylizde, ortalama,
standart sapma degerleri ile sunulmustur. Olceklerin giivenilirlik diizeylerinin test
edilmesi amaci ile Alpha analizi kullanilmistir. Elde edilen boyutlardaki cinsiyet ve
medeni duruma gore tutum diizeyleri arasindaki farkin analizinde t testi kullanilmigtir.
Yas, egitim, gelir, alis veris siklig1, alis veriste tercih edilen iirlinler, ailedeki birey sayisi
ve aligveristeki agiliklar ile 6zelliklere gore tutum diizeylerinin farliligi Varyans analizi
(ANOVA) testi kullanilmistir. Farkli olan gruplar i¢in Tukey testi uygulanmistir. Ayrica
0zel markal1 tirlinler i¢in magaza imaj1 ve reklama ihtiya¢ olma diizeylerine gore tutum
diizeylerinin farkliligimi gérmek i¢in Varyans analizi (ANOVA) testi ve fark yaratan
gruplarin tespiti i¢in Tukey testi uygulanmistir Caligmada 0,05'den kiiciik p degerleri
istatistiksel olarak anlamli kabul edilmistir. Analizler IBM SPSS 22.0 paket programi

yardimut ile yapilmistir.

Indirim marketlerinin ulusal markalarla rekabet amacl satisa sunduklar1 6zel
markal1 tirlinler, 6nceleri pazarda diisiik kalite ve ucuz fiyath olarak konumlandirmisti.
Amag, pazarda fiyat hassasiyeti olan tliketiciler tarafindan tercih edilmesiydi.
Giliniimiizde 06zel markli {riinlerin giin gectikge tiiketici tarafindan tercih oranlari

artmaktadir.

5.1. Istanbul Ili Anadolu Yakas: Kadikéy Bolgesi Tiiketicilerinin
Demografik Ozellikleri

Arastirmaya katilan Kadikdy bolgesi tiiketicilerinden cinsiyet, yas, medeni hal,
aylik gelir ve aligveris sikliklar1 gibi demografik bilgileri talep edilmistir. Anketlerin veri
analizi yapildiktan sonra elde edilen veriler tablo ve grafik yardimlar ile asagida

belirtilmistir.

5.1.1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi
Arastirmaya katilan Kadikoy Bolgesi tiiketicilerinin cinsiyet dagilimi; %68 kadin

ve %32 erkektir. Arastirmaya katilan 423 tiiketicinin 286’s1 kadin, 137’si erkektir.
Arastirmada, kadin erkek dagiliminin 6rneklem iginde esit olmasi hedeflense de, genelde
kadinlar eve aligveris yaptigindan ankete katilan katilimcilarin ¢gogunlugu kadinlardan

olusmustur. Kadin erkek dagilimi esit olmamasina karsin birbirlerine yakindir. Tuik 2019
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verilerine gore Kadikdy ilgesinin niifusu 638 bin, kadin erkek dagilimi ise 251 bin kadin,

205 bin erkek olarak belirtilmistir (http://www.tuik.gov.tr/PreTablo.do?alt_id=1059).

Tablo 4. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyete Gore Dagilim

Kadin 286 68
Erkek 137 32

Sekil 9. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyete Gore Dagilim Grafigi

5.1.2. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yas Dagilimi

Ankete katilan Kadikdy Bolgesi katilimcilarin yas dagilimlari incelendiginde, %
8 oran ile (33 kisi) 18-24 yas araliginda, % 22 oran ile (93 kisi) 25-39 yas araliginda, %
48 oran ile (204 kisi) 40-54 yas aralifinda, % 19 oran ile (80 kisi) 55-69 yas araliginda
ve %3 oran ile (13 kisi) 70 yas ve lizerinde olduklar1 tespit edilmistir.

Tablo 5. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yas Dagilimi

18-24 33 8
25-39 93 22
40-54 204 48
55-69 80 19
70 Ve Uzeri 13 3
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40-
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Sekil 10. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yas Dagilim Grafigi

Yukaridaki tablo ve sekilde goriilebilecegi gibi, aragtirmaya katilan katilimeilarin
biiyiik cogunlugu 45-54 (204 kisi %48 oran ile) yas arasindadir. 70 yas ve istii en diisiik
orana sahipken, 25-39 ve 55-69 yas araliginda olan katilimcilarin sayilari da birbirlerine
yakindir. Arastirmaya 18-24 yas aralifinda olan tliketicilerin arastirmaya katilma
oranlarinin daha yiliksek olmasi beklenirken, daha diisiik ¢ikmasinin nedenin aligveris

sikliklarinin az olmasindan kaynakli oldugu s6ylenebilir.

5.1.3. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Medeni Haline Gore Dagilimi
Arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumlar ile ilgili dagilim asagidaki

tablo ve sekilde gosterilmigtir.

Tablo 6. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Medeni Hal Dagilim Tablosu

Medeni Haliniz n %

Evli 323 76
Bekar 100 24
Toplam 423 100
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Bekar
24%

Evli
76%

Sekil 11. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Medeni Hal Dagilim Grafigi

Arastirmaya katilan 423 katilimcinin %76’s1 evli, %24°1 ise bekardir. Elde edilen
veriler dogrultusunda, evli tiiketicilerin daha fazla aligveris yapmaya ihtiya¢ duydugu

sOylenebilir.

5.1.4. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Egitim Durumlarina Gore

Dagilim
Arastirmaya katilan katilimcilarin egitim diizeylerinin %2 ile ilkokul, % 53 ile

ortaokul, %40 ile lise ve %S5 ile iiniversite oldugu goriilmektedir.

Tablo 7. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Egitim Durumlarina Gore Dagilimi

ilkokul 9 2
Ortaokul 222 53
Lise 170 40
Universite 22 5
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‘ ilkokul

Universite
5%

6rtaoku|
| 53%

Sekil 12. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Egitim Durumu Dagilim Grafigi

Tablo ve sekillerde belirtildigi iizere arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik
cogunlugunun ortaokul (222, %53 oranla) ve lise (170, %40 oranla) mezunu kisilerden
olusmaktadir. Universite mezunu olan katilimcilarin sayist 22, ilkokul mezunu

katilimcilarin sayist ise 9°dur.

5.1.5. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Hane Gelir Dagilim
Katilimeilarin aylik gelir diizeyleri %3 ile 1500-2000 TL, % 13 ile 2000-3000 TL,

% 64 ile 3000-4000 TL ve % 19 ile 5000 TL ve iizerinde oldugu tespit edilmistir. Tc. Aile
ve Calisma Sosyal Hizmetler Bakanligi’nin verilerine gore 2019 yilinda aylik net asgari

ticret 2.020 TL olarak belirlenmistir
(https://www.ailevecalisma.gov.tr/media/3278/2019_onikiay.pdf).

Tablo 8. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Aylhik Gelir Dagilimi

1500-2000 14 3

2000-3000 55 13

3000-4000 272 64
5000 TL Uzeri 82 19
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Sekil 13. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Aylik Gelir Dagilm Grafigi

5000 TL 1500-

Uzeri —— 2000
' 2000-
3000

Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir dagilimi incelendiginde, yaklasik asgari
ticret ile gecinen tiiketiciler (55 kisi) ve aylik geliri asgari ticretten biraz daha yiiksek olan
(3000-4000 TL) 272 tiiketicinin, 6zel markalarin fiyat politikalarindan dolay: {iriinlerini

tercih ettikleri diistiniilmektedir.

Yukaridaki sekil ve tablolarda da belirtildigi gibi katilimcilarin aylik gelir
dagilimi %65 oranla 3000-40000TL araliginda yogunlasmistir.

5.1.6. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Hane Halki Sayisi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin hanelerinde % 6 oran ile tek, % 27 ile 2 kisi, %
46 ile 3 kisi, % 17 ile 4 kisi ve % 4 ile 5 kisi ve lizerinde sayida kisinin yasadigi

gorilmektedir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin hane halki say1 dagilimlarini inceledigimizde,
%46 oranla en yliksek hane halki sayisinin ‘3 kisi® (194 kisi) oldugunu gormekteyiz.
Ikinci en yiiksek hane halki sayis1 %27 oran ile ‘2 kisi’dir.

Tablo 9. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Hane Kisi Sayis1 Dagilimi

Hanedeki Kisi Sayis1 n %
1 Kisi 27 6
2 Kisi 116 27
3 Kisi 194 46
4 Kisi 71 17
5 Kisi ve Uzeri 15 4
Toplam 423 100
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Tablo 10. Katihmcilarin Alsveris Sikhik Dagilim

Ahsveris Sikhgi n %
Haftada 4-5 Kez 22 5
Haftada 1-2 Kez 185 44
15 Giinde 1 193 46
Ayda 1 Kez 23 5
Toplam 423 100

5.1.7. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Alsveris Sikliklari

Arastirma verileri incelendiginde, tiiketim aliskanligina sahip tiiketicilere
geleneksel aligveris yapan tiiketiciler denmektedir. Magazaya gittiklerinde ne
alacaklarina karar veren, iiriinlerin tazeligi ve magazada bulunurluguna gore 0 anda karar

veren bu tiiketici grubu ailesine en taze ve saglikli iirlinii satin almay1 amaglar.

Aragtirma sonucunda katilimcilarin %46’s1 15 giinde 1 (185 kisi) %44’ (193 kisi)
haftada 1-2 kez, %5°1 (23 kisi) haftada 4-5 kez ve %S5 ile (22 kisi) ayda 1 kez aligveris
yaptiklarin1 ~ belirtmislerdir. Kisi sayilart  gozetildiginde katilimeilarin  biiyiik

cogunlugunun ayda en az 2 kere market aligverisi yaptiklart sdylenebilir.

5.2. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ozel Markali Uriin Tercih
Sikliklar

Kadikoy bolgesi tiiketicilerin 6zel markal tirtinleri tercih etme sikliklar ile ilgili
bilgileri inceledigimizde, 166 kisinin (%39 oranla) her alisveriste 6zel markali tiriin tercih
ettigi goriigmiistiir. 115 Kisi (%27 oranla) ¢ogu zaman, 83 kisi (%83 oranla) bazen ve 59
kisi (%14 oran ile) ara sira aligverislerinde 6zel markali iirlin tercih ettigini belirtmistir.
Aragtirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik ¢cogunlugu hemen hemen her aligverisinde 6zel
markal1 Uirtin tercih etmektedir. Bu veriler 1518inda 6zel markali iirlinlerin tiiketiciler

tarafindan tercih edilme oranlarinin gectigimiz yillara oranla arttigini soyleyebiliriz.
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Tablo 11. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ozel Markali Uriin Satin Alma
Sikliklar:

Ozel Markah Uriinlerin

n %

Tercih Sikhig:
Her Alisveriste 166 39
Cogu Zaman 115 27
Bazen 83 20
Ara Sira 59 14
Toplam 423 100

5.2.1. Ozel Markah Uriinlerin Kategori Dagihm

Arastirmaya katilan tiiketiciler 6zel markali tirlinlerden % 20 ile kuru gida, % 17
ile biskiivi ¢ikolata, %14 ile siit ve siit liriinleri, % 16 ile meyve sulari, % 8 ile ¢ay ve
kahve, % 7 ile kagit gurubu, % 10 ile deterjan, % 7 ile kisisel baki {irlinlerini agirlikli
olarak tercih ettikleri goriilmiistiir. Bu dagilim Kategoriler arasinda ¢ok biiyiik farkliliklar
olmadigini, tiiketicilerin hemen hemen her kategoride tirtin tercih ettigini soyleyebiliriz.
Ozel markali iiriinlerin en fazla kuru gida, biskiivi cikolata, siit ve siit iiriinleri
kategorilerinde tercih edildigi goriilmektedir. Deterjan ve kagit gurubu iirlinlerinin ise

diger kategorilere oranla daha az tercih edildigi sdylenebilir.

Ozel markali iiriinlerin yeni satiga sunuldugu kisisel bakim iiriinleri kategorisi ise
yeni gelisen bir kategoriye gore tiiketici tarafindan oniimiizdeki yillarda daha ¢ok tercih
edilebilecegi sdylenebilir. Onceleri A101 ve Bim marketlerde satisa sunulmaya baslanan
6zel markali kisisel bakim tiriinleri, giiniimiizde Sok, Migros ve Carrefour’da da satisa
sunulmustur. ilk olarak bebek bezi ve hijyeni ped iiriinleri ile piyasada bulunurken,

giinlimiizde, bebek mendili, alt agma Ortiisii gibi kategorilerde de satisa sunulmustur.

Kagit grubu ise genis yelpazede satisa sunulmasina karsin, diger kategorilere
oranla daha az tercih edilmistir. Perakendeciler kagit grubunu, pecete, mendil, tuvalet
kagidi, havlu kagit kategorilerinde raflarinda satisa sunmalarina karsin, tiiketici

tarafindan beklenen oranda tercih edilmedigi sdylenebilir.
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Tablo 12. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ozel Markal Uriin Kategori Tercih
Dagilim

Ozel Markal Uriin Kategorileri n %
Kuru Gida 83 20
Biskiivi Cikolata Uriinleri 74 17
Siit Ve Siit Uriinler 58 14
Meyve Sulari 69 16

Cay Kahve 34 8

Kagit Grubu 31 7
Deterjan 44 10

Kisisel Bakim 30 7
Toplam 423 100

Kisisel
Bakim

Biskuvi

Kuru
Gida
Cikolata
I Uriinleri

Sut Ve St
Urtnler

Sekil 14. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ozel Markal Uriin Kategori Tercih
Grafigi
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5.2.2. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ozel Markali Uriinleri Tercih
Miktari

Kadikdy bolgesinde tiiketicilere uygulanan anketlerde, katilimcilara
aligverislerinde 6zel markali tiriin tercih etme sikliklari sorulmustur. Katilimcilarin %39’u
aligverislerinde satin aldiklari tirtinlerin yarisindan fazlasinin 6zel markali tirtin oldugunu
belirtmistir. Yine ankete katilanlarin %17°s1 aligverislerinde tercih ettikleri triinlerin
hemen hemen hepsinin 6zel markali {iriinlerden olustugunu belirtmistir. Ankete
katilanlarin  biiyilk c¢ogulunun aligverislerinde 6zel markali iirlinleri tercih ettigi

sOylenebilir.

Tablo 13. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ozel Markali Uriin Tercih Dagilim
Ozel Markah Uriin tercih

n %
sikhig
Azl 69 16
Yarisi 117 28
Yarsindan Fazlasi 164 39
Hemen Hemen Hepsi 73 17
Toplam 423 100
Hemen
Hemen Azl
Hep 16

S

Yarsinda
n

Fazlasi

Sekil 15. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ozel Markal Uriin Tercih Grafigi

5.3. Kadikdy Bolgesi Tiiketicilerinin Ozel Markah Uriinlere Kars

Tutumlarin incelenmesi
Katilimcilarin 6zel markali iiriinlere kars1 tutumlar ile ilgili 15 ifadeden olusan

Olcegi degerlendirdikleri ve tutum diizeylerine gore en yiiksek diizeyden en diisiik diizeye

kadar olan ifadeler asagidaki tabloda verilmistir.
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Buna gére katilimcilarin en yiiksek puan verdikleri ifadenin “Ozel Markali
Uriinlerin Kaliteli Olmas1” oldugu ve ortalama puan degerinin 4,50+1,01 oldugu
goriilmiistiir. “Ozel Markali Uriinlerin Giivenilir Olmas1” ifadesinin ortalama puaninin
4,41+0,90 oldugu ve yiiksek puanli ikinci ifade oldugu goriilmiistiir. “Ozel Markali
Uriinlerin Ucuz Olmas1” ortalama puaninin 4,27+0,91 oldugu ve yiiksek puanli iiciincii
ifade oldugu goriilmiistiir. “Ozel Markal1 Uriinlere Her Zaman Ulasabilirim™ ortalama

puaninin 4,27+0,85 oldugu ve yiiksek puanli {iciincii ifade oldugu goriilmiistiir.

Tablo 14. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ozel Markali Uriinler Tutum
Diizeyleri

ifadeler X S.S.
Ozel Markah Uriinlerin Kaliteli 4,50 101
Olmasi
Ozel Markal1 Uriinlerin Giivenilir 441 0,90
Olmasi
Ozel Markali Uriinlerin Ucuz 4.27 0,01
Olmasi
Ozel Markah Uriil.ll-el.‘e Her Zaman 4.27 0,85
Ulasabilirim
Ozel Markali Uriinlerin Cesidi Cok 415 0,87
Fazladir
Ozel Markal Uriinler Fiyatina
Gore Performansi Basarihdir 414 0,90
Ozel Markal Uriinler
Lezzetli/Kalitelidir 412 0,96
Ozel Markal Uriinler
Beklentilerimi Karsilamaktadir 411 0,83
Ozel Markah Uriinler Saghkhidir 4,04 0,98
Magazaya Giivendigim I¢in 306 0.92

Markasimi Tercih Ederim
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Ozel Markal Uriinlerin
Performansinin lyi Olmasi 3,94 0,92

Magaza Imaji Yiiksek Oldugundan 379

Markas1 Daha Tyidir 0,98

Reklami Olmadig Halde Ozel

( 72
Markalh Uriinlerden Haberdarim 3 0,99

Ozel Markah Uriinlerden
Haberdar Olmam i¢in 290 1,30
Reklam/Tanitima Ihtiyag
Duymuyorum

Cevremdeki Insanlarm Ozel
Markal Uriinleri Kullaniyor 3,18 1,24
Olmasi

Calismada “Cevremdeki Insanlarm Ozel Markali Uriinleri Kullaniyor Olmas:”
ortalama 3,18+1,24,” Ozel Markali Uriinlerden Haberdar Olmam I¢in Reklam/Tanitima
Ihtiyag Duymuyorum” ortalama 3,20+1,30 ve “Reklami Olmadigi Halde Ozel Markali
Uriinlerden Haberdarim” ortalama 3,72+0,99 puanla en diisiik ii¢ ifade olarak tespit

edilmistir.

Katilimeilar, 6zel markali iiriinleri kaliteli ve saglikli bulmaktadir. Ayrica 6zel
markali iirtinlerin ulasilabilir ve ucuz olmasi, tiiketici tarafindan tercih nedenlerindendir.
Reklam/Tanitim olmadan iirtinlerden haberdar olma orani ise en disiik ifadelerden

oldugundan, reklam tanitim faaliyetlerine ihtiya¢ duyuldugu sdylenebilir.

5.3.1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ozel Markal Uriinler Tutum

Diizeyleri Giivenilirlik ve Gecgerlilik
Anket calismasinda katilimcilarin (n=423) ise 6zel markali iirlinler tutum

diizeyleri ile ilgili 15 adet ifadeden olusan 6l¢eginin giivenilirliginin co. Alpha katsayisi
0,94 olarak tespit edilmistir. Elde edilen katsay1 dl¢egin yeterli sayilacak kadar giivenilir
oldugunu gostermektedir. Giivenilirlik analizinin ardindan yap1 gegerliliginin test

edilmesi amaci ile 15 ifadeli 6lgege faktor analizi uygulamasi yapilmistir.
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Tablo 15. Ozel Markah Uriinler Tutum Diizeyleri Giivenilirlik ve Gecerlilik Testleri

Faktor Aciklanan

Sorular v ere e
viikii | Varvans KMO Giivenilirlik

Ozel Markal Uriinlerin Kaliteli Olmas1 0,79

Ozel Markal Uriinlerin Giivenilir

Olmasi 0.78

Ozel Markal Uriinlerin Ucuz Olmasi 0,76

Ozel Markal Uriinlere Her Zaman
ere e 0,75
Ulasabilirim

Ozel Markah Uriinlerin Cesidi Cok

Fazladir 0,73

Ozel Markal Uriinler Fiyatina Gore
0,72
Performansi Basarihdir

Ozel Markah Uriinler

Lezzetli/Kalitelidir 0,73

0,59 0,91 59%

Ozel Markal Uriinler Beklentilerimi 075
Karsilamaktadir '

Ozel Markah Uriinler Saghkhdir 0,78

Magazaya Giivendigim I¢cin Markasim 0.84
Tercih Ederim ’

Ozel Markal Uriinlerin Performansinin

Iyi Olmasi 0,89

Magaza imaji Yiiksek Oldugundan 0.94
Markasi Daha lyidir ’

Reklami Olmadig1 Halde Ozel Markal

Uriinlerden Haberdarim 0,99
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Ozel Markal Uriinlerden Haberdar
Olmam I¢cin Reklam/Tanitima Ihtiya¢ 1,04
Duymuyorum

Cevremdeki Insanlarin Ozel Markah

Uriinleri Kullamyor Olmasi 108

Faktor analizinde ¢alismada tek bir boyutun var oldugu ve bu boyutun Ozel
Markali Uriinler Tutum boyutu oldugu goriilmiistiir. Analizlerde uygulanan 6rneklem
yeterlilik diizeyi olan KMO katsayisi 0,91 oldugu goriilmiistiir. KMO katsay1 uygulanan
n=423 anketin yeterli sayida oldugunu gostermektedir. Yapisal olarak gecerliligin test

edildigi Bartlet’s testine gore elde edilen tek boyutluk yap1 gecerlidir (p=0,001, p<0,05)

Elde edilen boyut toplam varyasnin yaklasik olarak %59’nu olusturmaktadir.
Acilanan varyans oraninin tek boyutlu dl¢eklerde %40 ve lizerinde olmasi beklenir.
Katilimeilarm Ozel Markali Uriinler Tutum boyutunun ortalama 3,99+0,56 diizeyinde
oldugu goriilmiistiir. Ozel Markali Uriinler Tutum boyutunun ise yapilan Kolmogrov ve
Simirnov testi sonucunda normal dagilima uygun oldugu goriilmiistiir (K-Sp=0,200,
p>0,05). Genel olarak 6rnek diizeyinin yiiksek olmasi ve Kolmogrov ve Simirnov testinin
de normal sonucu vermesinden dolay1 ¢alismada analizler normal varsayimi gosteren

testler ile analiz edilmistir.

5.4. Kadikoy Bolgesi Tiiketicilerin Ozel Markah Uriinler Tutum
Diizeylerine Etki Eden Degiskenler

Tablo 16. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Cinsiyet ve Ozel Markal Uriinler
Tutum Diizeyleri

Boyut Cinsiyet n X S.S. P
Ozel Markal Kadin 286 4,02 0,52
Uriinler
0,10
Tutum Erkek 137 3,92 0,63
Diizeyleri

** Bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmigtir.

Katilimeilarin  cinsiyetlerine gore ©6zel markali {riinler tutum diizeylerinin

istatistiksel olarak farkli olmadig: tespit edilmistir. Kadin ve erkek katilimeilarin 6zel

73



markali trtinler tutum diizeylerinin benzer seviyelerde oldugu

goriilmistiir(p=0,10,p>0,05).

Tablo 17. Medeni Hal ve Ozel Markal Uriinler Tutum Diizeyleri

Medeni

Bovutlar - n X S.S. P
Haliniz

Ozel Markah Evli 323 4,06 0,48
Uriinl
runier 0,01*
Tutum Bekar 100 3,74 0,69
Diizeyleri

** Bagimsiz 6rneklem t testi uygulanmistir. *Anlamh diizeyde farklilik

Katilimcilarin medeni durumlarina gére 6zel markali {irtinler tutum diizeylerinin
istatistiksel olarak farkli diizeylerde oldugu tespit edilmistir. Evli olan katilimcilarin 6zel
markal1 tirtinler tutum diizeylerinin bekar olan katilimcilara gore daha yiiksek diizeyde
oldugu gorilmiistiir (p=0,01, p>0,05). Calismada bekar olan katilimcilar 6zel markal
tirtinleri daha az tercih edeceklerdir.

Tablo 18. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Yas ve Ozel Markali Uriinler Tutum
Diizeyleri

Yas n X S.S. P Fark
18-24 (1) 33 3,61 0,68
25-39 (2) 93 3,84 0,63
40-54 (3) 204 4,04 0,47 0,01* 1<2,3,4,5
55-69 (4) 80 4,19 0,48
70 ve iizeri (5) 13 3,88 0,74

**% Varyans analizi testi uygulanmistir.** Ikili karsilastirma Tukey testi ile yapilmistir.

*Anlaml diizeyde farklilik

Katilimcilarin yaslarina gore 6zel markali tirtinler tutum diizeylerinin istatistiksel
olarak farkli diizeylerde oldugu tespit edilmistir. Calismada 18-24 yas arasinda olan
katilimcilarin  6zel markali iirlinler tutum diizeylerinin 25 yas ve iizerinde olan

katilimcilara gore daha diisiik diizeylerde oldugu goriilmiistiir (p=0,01, p>0,05).
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Calismada 18-24 yas arasinda olan katilimcilar 6zel markali tiriinleri daha az tercih

edeceklerdir.

Tablo 19. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Egitim ve Ozel Markah Uriinler
Tutum Diizeyleri

Ilk6gretim 231 4,08 0,47
Lise 170 3,90 0,62 0,01* 1>2,3
Universite 22 3,74 0,65

**%% Varyans analizi testi uygulanmustir. ** Ikili karsilastirma Tukey testi ile yapilmigtir.

*Anlamli diizeyde farklilik

Katilimcilarin egitim durumlaria goére 6zel markali Girtinler tutum diizeylerinin
istatistiksel olarak farkli diizeylerde oldugu tespit edilmistir. Caligmada ilkdgretim
diizeyinde egitimi olan katilimcilarin 6zel markal iriinler tutum diizeylerinin lise ve
iniversite diizeyinde egitimi olan katilimcilara gore daha yiiksek diizeylerde oldugu
goriilmiistiir (p=0,01, p>0,05). Calismada lise ve tiniversite mezunu olan katilimcilar 6zel

markali tirlinleri daha az tercih edeceklerdir.

Tablo 20. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Aylik Gelir ve Ozel Markal Uriinler
Tutum Diizeyleri

1500-2000 (1) 14 3,52 0,47

2000-3000 (2) 55 3,83 0,51
0,01* 1,2<34

3000-4000 (3) 272 4,02 0,56

5000 TL Uzeri (4) 82 4,06 0,52

**%% Varyans analizi testi uygulanmustir. ¥* Ikili karsilastirma Tukey testi ile yapilmigtir.

*Anlamli diizeyde farklilik

Tiiketiciler fiyatlarin artmasindan zarar gormemek adina hem iiriinlerin indirimli
fiyatlarim1 takip edip hem de 6zel markali {iriinlere yonelerek biit¢elerini korumaya

calismislardir.
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Katilimcilarin  aylik gelir durumlarma goére O6zel markali {iriinler tutum
diizeylerinin istatistiksel olarak farkli diizeylerde oldugu tespit edilmistir. Calismada
aylik 1500-2000 ve 2000-3000 TL gelire sahip olan katilimcilarin 6zel markali tiriinler
tutum diizeylerinin 3000-4000 ve 5000 TL iizerinde aylik gelir diizeyinde sahip olan
katilimcilara gore daha disiik diizeylerde oldugu goriilmiistir (p=0,01, p>0,05).
Caligmada 1500-2000 ve 2000-3000 TL aylik gelire sahip olan katilimcilar 6zel markali
iriinleri daha az tercih edeceklerdir.

Tablo 21. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Hane Kisi Sayis1 ve Ozel Markah
Uriinler Tutum Diizeyleri

Hanedeki Kisi

n X S.S. p Fark
Sayisi
1 Kkisi (1) 27 3,66 0,60
2 kisi (2) 116 3,71 0,61
3 kisi (3) 194 4,02 0,53 0,01* 1,2<3/4,5
4 kisi (4) 71 4,14 0,46
5 Kisi ve iizeri (5) 15 3,97 0,56

*4% Varyans analizi testi uygulanmistir. ** Ikili karsilastirma Tukey testi ile yapilmigtir.

*Anlaml diizeyde farklilik

Katilimcilarin ailedeki kisi sayisina gore 6zel markali {irtinler tutum diizeylerinin
istatistiksel olarak farkli diizeylerde oldugu tespit edilmistir. Calismada ailelerinde bir ve
iki kisi olan katilimcilarin 6zel markali {irlinler tutum diizeylerinin ailelerinde ii¢ ve
tizerinde kisi olan katilimcilara gore daha diisiik diizeylerde oldugu goriilmiistiir (p=0,01,
p>0,05). Calismada ailelerinde iki kisi ve daha az birey olan katilimcilar 6zel markali
tiriinleri daha az tercih edeceklerdir. Hanede bulunan aile bireylerinin sayis1 arttik¢a, dzel

markali Urlin tercihleri artacaktir.
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Tablo 22. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Alisveris Sikhigi ve Ozel Markah
Uriinler Tutum Diizeyleri

Haftada 4-5 Kez 22 4,08 0,42

Haftada 1-2 Kez 185 3,98 0,55 0.14
15 Giinde 1 193 4,01 0,57
Ayda 1 Kez 23 3,74 0,58

*** Varyans analizi testi uygulanmigtir.

Katilimeilarin aligveris sikliklarina gore 6zel markali tirinler tutum diizeylerinin
istatistiksel olarak farkli olmadig tespit edilmistir. Calismada haftada 4-5 kez, haftada 1-
2 kez, onbes giinde bir kez ve ayda bir kez aligveris yapan katilimcilarin 6zel markali

tirtinler tutum diizeylerinin benzer seviyelerde oldugu goriilmiistiir(p=0,14,p>0,05).

Tablo 23. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ozel Markah Uriinler Alinan
Uriinlerin Ne Kadarini Olusturur ve Ozel Markal Uriinler Tutum Diizeyleri

Az1 (1) 69 3,57 0,72
Yarisi (2) 117 4,03 0,46
0,01* 1<2,3,4
Yarsindan Fazlasi (3) 164 411 0,47
Hemen Hemen Hepsi (4) 73 4,03 0,52

®%% Varyans analizi testi uygulanmustir. ** Ikili karsilastirma Tukey testi ile yapilmigtir.

*Anlamli diizeyde farklilik

Katilimcilarin 6zel markalr iirlinler alinan {irtinlerin aligveristeki agirligina gore 6zel
markali iirlinler tutum diizeylerinin istatistiksel olarak farkli diizeylerde oldugu tespit
edilmistir. Calismada alis verisinin azin1 6zel markali iirinlerden olusan katilimcilarin
6zel markal1 iirlinler tutum diizeylerinin ailelerinde aligverisinin yarisini, yaridan fazlasi

ve neredeyse hepsi 6zel markali iirlinler olan katilimcilara gore daha diisiik diizeylerde
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oldugu gorilmistir (p=0,01, p>0,05). Calismada alis verisinin azin1 6zel markali

tiriinlerden olusan katilimecilar 6zel markali {irtinleri daha az tercih edeceklerdir.

Tablo 24. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Tercih Edilen Ozel Markal Uriin
Kategorileri ve Ozel Markah Uriinler Tutum Diizeyleri

Tercih Edilen Ozel Markah

. n X QQ n fark
Uriin
Kuru Gida (1) 83 3,70 0,61
Biskiivi Cikolata Uriinleri 2) 74 401 0,74
Siit Ve Siit Uriinler (3) 58 3,95 0,40
Meyve Sulari (4) 69 4,15 0,38
0,01 1<2,3,45,6,7,8

Cay Kahve (5) 34 4,05 0,25
Kagit Grubu (6) 31 4,22 0,50
Deterjan (7) 44 4,10 0,49
Kisisel Bakim (8) 30 4,14 0,56

**¥% Varyans analizi testi uygulanmistir. ** Ikili karsilastirma Tukey testi ile yapilmistir.

*Anlaml diizeyde farklilik

Katilimcilarin tercih edilen 6zel markali {iriin ¢esidine gore 6zel markali {iriinler
tutum diizeylerinin istatistiksel olarak farkli diizeylerde oldugu tespit edilmistir.
Calismada kuru gidali 6zel markali tirtinler tercih eden katilimcilarin 6zel markali tirinler
tutum diizeylerinin Biskiivi Cikolata Uriinleri, Siit Ve Siit Uriinler, Meyve Sulari, Cay
Kahve, Kagit Grubu, Deterjan, Kisisel Bakim 6zel markali iiriinlerini tercih eden olan
katilimcilara gore daha diisiik diizeylerde oldugu goriilmiistir (p=0,01, p>0,05).
Calismada 6zel markali {iriin kategorileri i¢inde kuru gida iiriinleri tercih eden

katilimcilarin 6zel markali Uriinleri daha az tercih edeceklerdir.

5.5. Kadikoy Bolgesi Tiiketicilerin Ozel Markali Uriinler ile Tlgili Tercih

Sebeplerinin Analizi
Ozel markali iiriinlerin tercih edilme nedenlerinin arastirmasinda 6ncelikle reklam

tanitim, fiyat ve magaza imaj1 gozetilmistir. Arastirmada 6zel markalarin reklam tanitim
faaliyetlerinin olmamas1 ve magaza imaji1 ile 6zel markali iiriinlerin tercihi arasindaki
iligki arastirilmistir. Arastirmaya katilan, Kadikdy bolgesi tiiketicilerin verdikleri yanitlar

dogrultusunda yapilan analizlerin sonuglar1 asagidaki gibidir.
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5.5.1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ozel Markali Uriinlerin

Tercih Nedenleri ile Reklam Tanitim Faaliyetleri ile iligkisi
“Reklami Olmadigi Halde Ozel Markali Uriinlerden Haberdarim” segenegine

katilimcilar % 4 ile hi¢ katilmiyorum, % 4 ile katilmiyorum, % 34 oran ile kararsizim, %
34 oran ile katilyorum, % 24 oran ile tamamen katiliyorum seklinde goris
bildirmislerdir. Aragtirmaya katilan tiiketicilerin %34 oran ile (148 kisi) ve %24 oran ile
(101 kisi) reklam tanitima ihtiya¢ duymaksizin 6zel markali {irtinlerden haberdar oldugu

soylenebilmektedir.

Tablo 25. Ozel Markah Uriinlerden Reklam Tanitim Olmaksizin Haberdar Olma
Oranlari

Hi¢ Katilmiyorum 15 4
Katilmiyorum 17 4
Kararsizim 142 34
Katihyorum 148 35
Tamamen Katiliyorum 101 24
Kesinlikle
Katiimiyoru Katiimiyoru
Tamame m 4% m

Kararsizi
m

Katihyoru
m

Sekil 16. Ozel Markah Uriinlerin Tercih Nedenlerinde Reklam Faaliyetlerin Etkisi
Katilimcilarin % 29’u 6zel marklar1 {iriinler i¢in reklam tanitim konusunda kararsiz

oldugunu belirtmistir. Analiz edilen veriler 15181nda tiiketicilerin 6zel markali
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iirlinlerden haberdar olmasi ile reklam tanitim kampanyasi arasinda olumlu bir iligki
olmadig1 soylenebilir. Diislik biitgeli 6zel markali iiriinler, reklam tanitim kampanyasi
olmadan tiiketici tarafindan tercih edilmektedir. Diisiik biitceli 6zel markali {iriinler,
reklam tanmitim kampanyasi olmadan tiiketici tarafindan tercih edilmektedir. Bu
dogrultuda 6zel markalarin uzun vadede ¢ok biiyiik reklam biitcesine ihtiyag duymadan

pazarda yer alabileceklerini sdyleyebiliriz.

Tablo 26. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin ~ Ozel Markali Uriinler ile Reklam
Tanitim Faaliyetleri Dagilim Tablosu

Hi¢ Katilmiyorum 41 10
Katilmiyorum 109 26
Kararsizim 86 20
Katihyorum 98 23
Tamamen Katiliyorum 89 21

Tamame Kesinlikle
n Katiimiyoru
Katiliyoru m 10%
Katilmiyoru
Katiliyoru . >
”‘ -
Kararsizi
m

Sekil 17. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ozel Markah Uriinler ile Reklam
Tamtim Faaliyetleri Grafigi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin “Ozel Markal1 Uriinlerden Haberdar Olmam Igin
Reklam/Tanitima Thtiyag Duymuyorum” ifadesine verdikleri yanitlar incelendiginde %4
ile kesinlikle katilmiyorum, % 4 oran ile katilmiyorum, % 34 oran ile kararsizim, % 34

oran ile katiltyorum, % 24 ile tamamen katiliyorum seklinde goriis bildirmislerdir.
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Reklam tanmitim faaliyetleri ile ilgili her iki ifadeyi de degerlendirdigimizde,
katilimcilarin 6zel markali tirtinlerin reklam tanitimina ihtiya¢ duymadiklari soylenebilir.
Katilimcilarin %23 ve %21 oranla reklam tanitima ihtiya¢ duymadan tirtinlerden haberdar
oldugunu belirtirken, %20 oranla kararsiz olduklarini belirtmislerdir. Bu oran
‘katiliyorum’ ifadesini secen tiiketicilerin orani ile ¢ok yakin oldugundan, 6zel markali
tirtinlerin reklam tanitim yapmaksizin tiikketiciye ulastiklar1 sdylenebilir.

Tablo 27. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Reklam Tanmitim Faaliyetleri ve Ozel
Markal Uriinler Tutum Diizeyleri

Reklami Olmadig1 Halde Ozel

Markah Uriinlerden n X S.S. P
Haberdarim
Kesinlikle Katilmiyorum 15 3,05 0,64
Katilmiyorum 17 3,25 0,53
Kararsizim 142 3,81 0,50 0,01*
Katiliyorum 148 4,10 0,44
Tamamen Katiliyorum 101 4,33 0,40

*¥% Varyans analizi testi uygulanmustir. ** Ikili karsilastirma Tukey testi ile yapilmigtir.

*Anlamh diizeyde farklilik

Katilimeilarin “Reklami Olmadigi Halde Ozel Markali Uriinlerden Haberdarim”
ifadesine verdigi yanitlara gore 6zel markali irlinler tutum diizeylerinin istatistiksel
olarak farkli diizeylerde oldugu tespit edilmistir. Calismada ifadeye kesinlikle katilmayan
ve katilmayan bireylerin 6zel markali tiriinler tutum diizeylerinin diger katilimcilara gore
daha diisiik diizeylerde oldugu goriilmiistiir (p=0,01, p>0,05). Caligmada “Reklami
Olmadig1 Halde Ozel Markali Uriinlerden Haberdarim” ifadesine kesinlikle katilmayan

ve katilmayan bireylerin 6zel markali iirtinleri daha az tercih edecekleri sdylenebilir.

81



Tablo 28. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Ozel Markal Uriinlerin Reklam
Ihtiyac1 Ve Tutum Diizeyleri

Ozel Markah Uriinlerden

Haberdar Olmam i¢in

. n X Y P
Reklam/Tanmitima Thtiyag
Duymuyorum
Kesinlikle Katilmiyorum 41 3,69 0,54
Katilmiyorum 109 3,79 0,53
Kararsizim 86 3,93 0,47 0,01*
Katiliyorum 98 418 0,47
Tamamen Katiliyorum 89 4,20 0,60

**¥% Varyans analizi testi uygulanmistir. ** Ikili karsilastirma Tukey testi ile yapilmigtir.

*Anlamh diizeyde farklilik

Katilimeilarm “Ozel Markali Uriinlerden Haberdar Olmam Igin Reklam/Tanitima
Ihtiyag Duymuyorum” ifadesine verdigi yanitlara gére 6zel markali iiriinler tutum
diizeylerinin istatistiksel olarak farkli diizeylerde oldugu tespit edilmistir. Calismada
ifadeye kesinlikle katilmayan, katilmayan ve kararsiz olan bireylerin 6zel markali tiriinler
tutum diizeylerinin diger katilimcilara gore daha diisiik diizeylerde oldugu goriilmiistiir
(p=0,01, p>0,05). Calismada “Ozel Markali Uriinlerden Haberdar Olmam Igin
Reklam/Tanitima Ihtiyag Duymuyorum” ifadesine kesinlikle katilmayan, katilmayan ve

kararsiz olan bireylerin 6zel markali {irlinleri daha az tercih edecekleri soylenebilir.

5.5.2 Magaza imaji1 ve 6zel markal iiriinler arasindaki iliski
Aragtirmaya katilan tiiketicilerin magaza imaji ile 6zel markali {irlin tercih oranlari

asagidaki tablolarda belirtildigi gibidir. Kadikdy bolgesi tiiketicilerin verdikleri yanitlar
dogrultusunda, magaza imaji1 ile 6zel marka tercihi arasinda anlamli bir iligki oldugunu

sOyleyebiliriz.
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Tablo 29. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Magaza imaji ve Ozel Markal Uriinler
Tutum Diizeyleri

Magaza Imaji Yiiksek
Oldugundan Markasi n X S.S. P
Daha lyidir
Kesinlikle Katilmmyorum 12 3,03 0,57
Katilmiyorum 21 3,01 0,60
Kararsizim 122 3,79 0,41 0,01*
Katihyorum 157 4,09 0,46
Tamamen Katiliyorum 111 4,35 0,37

*¥% Varyans analizi testi uygulanmustir. ** Ikili karsilastirma Tukey testi ile yapilmigtir.

*Anlamh diizeyde farklilik

5.5.3. Tiiketicilerin Magaza imaj ile ilgili ifade dagilimi
Katilimeilarin  “Magaza Imaji Yiiksek Oldugundan Markasi Daha lyidir”

ifadesine verdigi yanitlara gore 6zel markali iirlinler tutum diizeylerinin istatistiksel
olarak farkli diizeylerde oldugu tespit edilmistir. Calismada ifadeye kesinlikle katilmayan
ve katilmayan bireylerin 6zel markali tirtinler tutum diizeylerinin diger katilimcilara gére
daha diisiik diizeylerde oldugu gériilmiistiir (p=0,01, p>0,05). Caligmada “Magaza Imaj1
Yiiksek Oldugundan Markas1 Daha Iyidir” ifadesine kesinlikle katilmayan ve katilmayan

bireylerin 6zel markali iiriinleri daha az tercih edecekleri soylenebilir.

Arastirmaya katilan tiiketiciler “Magaza Imaj1 Yiiksek Oldugundan Markas1 Daha
Iyidir” ifadesine %3 ile hig¢ katilmiyorum, % 5 ile katilmiyorum, % 29 ile kararsizim, %

37 ile katiliyorum, % 26 ile tamamen katiliyorum seklinde goriis bildirmislerdir.

Veriler 15181inda 6zel markali {iriinleri tercih eden tiiketicilerin, magaza imajina
onem verdikleri, 6zel markali iirlin satin aldiklar1 market zincirlerinin imajimin yiiksek
oldugu goriisiinde olduklar1 sdylenebilir. Bu dogrultuda zincir marketlerin tiiketicinin

zihninde olumlu imaj yarattigini belirtebiliriz.
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Tablo 30. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Magaza Imaji ve Ozel Markal Uriinler
Tutum Diizeyleri

Hi¢c Katilmiyorum 12 3
Katilmiyorum 21 5
Kararsizim 122 29
Katihyorum 157 37
Tamamen Katiliyorum 111 26

Katilmiyoru
m

Kesinlikle
Katiimiyoru
m 3%

Tamame
n
Katiliyoru

Sekil 18. Aragtirmaya Katilan Tiiketicilerin Ozel Markal Uriinler Ile Magaza Imaji
Dagilhim Grafigi

Tiiketicilerin magaza imaj1 ile ilgili soruya verdikleri yanitlarin analizleri
incelendiginde, 6zel markali iirlinlerin kalitesi ile magaza imaj1 arasinda olumlu yonde
iliski kurduklar1 sdylenebilir. Aragtirmaya katilan tiiketiciler %34 oran ile magaza imaji
arttikga 0zel markali iirlinlerin kalitesinin arttigini diigiinmektedirler. Veriler 1s18inda
sOylenebilir ki, 6zel markali iirlinlerin reklam tanitim1 yerine zincir magazalar kendi
magaza zincirleri i¢in imaj ve tanitim ¢aligmasi yapmalari, 6zel markali iiriin satiglarinda
olumlu etki yaratabilir. Olumlu magaza imaji1 yaratan zincir marketlerin iiriinlerinin

kaliteli oldugu algis1 tiiketicinin zihninde olusabilir.
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BOLUM 6. SONUC VE ONERILER

Son yillarda diinyada ve Tiirkiye’de dzel markal iiriinlere olan ilgi artmistir. Ozel
markali iirtinler hem tliketiciye hem de satisa sunuldugu market zincirlerine fayda
saglamaktadir. Tiketici, digiik fiyatla yiiksek kaliteli {iriin satin alip, iiriinlere kolayca
ulasarak fayda saglarken, zincir marketler 6zel markali iiriin satarak, yiiksek kazang elde

edip, misteri iliskilerini gelistirmektedir.

Modern ¢agin gliniimiize getirdigi dinamizm ile bir¢ok alanda degisimlere maruz
kalmaktayiz. Her alanda markalasmanin, piyasadaki rakiplerden ayrismanin 6nemli
oldugu bir pazarda rekabet kosullar1 da degismektedir. Pazarlamanin en 6nemli pargasi
olan reklam tamitimlar olmadan artik {iriinler tiiketiciyle bulusabilmekte ve
satilabilmektedir. En 6nemli markalarin reklam kampanyasi yaparak, kendini hatirlatarak
veya lrliniiniin gelistirerek uzun yillar miisteri sadakati saglama hedefine karsin,
pazarlama faaliyetleri bulunmadan miisteri sadakati saglayan markalar giiniimiizde uzun
yillardir pazarda bulunan ulusal markalar ile rekabet edebilmektedir. Karliliklarini
arttirmak i¢in kendi market adiyla yola ¢ikan perakendeciler bugiin 6zel marka kavramini,

ulusal markalar ile rekabet edebilme konumuna getirmislerdir.

Zincir magazalarin kendi markalar1 altinda etiketli {irtinlerine 6zel markali
iriinler, onceleri bir iki kategoride raflarda satisa sunarken, tiiketicilerin 6zel markali
iiriinlere ilgisi arttikca satisa sunulan iiriin kategorileri de giderek artmistir. Ozel markalar
onceleri kagit tirtinleri, siit Ve siit iirtinleri gibi kategorilerden olusurken, giiniimiizde kuru
gida, alkolsiiz igecek, cikolata sekerleme, bebek ve kisisel bakim {iriinleri gibi bir ¢ok
kategoride satisa sunulmaktadir. Ozel markali {iriinlerin ulusal markalar gibi biiyiik
biitceleri olmadigindan, reklam tanitim gibi masraflari1 yoktur. Bu nedenle fiyat agisindan

ulusal markalardan avantaj saglar.

Ozel markali iiriinler gelisimlerinin baslangic asamasinda sadece diisiik fiyath
olarak konumlanmalar1 ve ulusal-uluslararast markali {irtinlere kiyasla kalite ve imaj
acisindan daha diisiik seviyede olmalar1 fiyat hassasiyeti olmayan tiiketiciler tarafindan
tercih edilebilirligini olumsuz yonde etkilemekteydi. Zamanla gelisen teknolojinin,

yiiksek kar marj1 birakmalarinin ve magaza sadakatini arttirmalarinin ciddi etkileri
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sonucunda zincir marketlerin 6zel markali iiriinlere vermis oldugu 6nem atmus, Kalite ve

imaj acisindan da tiiketiciler tarafindan tercih edilebilirliklerini arttirmistir.

Calisma temel olarak iic ana bolimden olusmaktadir. Calismanin birinci
boliimiinde, 6zel marka kavramina gegis saglamasi agisindan marka kavrami ve markanin
stratejik islevleri tizerinde durulmustur. Bunlarla birlikte ¢alismanin temel konusunu
olusturan 6zel markalar1 magazalarinda satisa sunan zincir marketlerin reklam- tanitim
kampanyalarindan bahsedilmistir. Calismada, 6zel marka kavraminin diinyadaki ve
Tirkiye’deki gelisimi ve giinlimiizdeki durumu kapsamli olarak incelenmistir.
Calismanin son boliimiinde, tliketicilerin satin alma davraniglar incelenmis olup,
tiiketicileri anlayabilmek amaciyla tiiketici ve satin alma davraniglarina yonelik arastirma
yapilmistir. Tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkileyen faktorler ve 6zel marka satin
alma egilimlerinin artis nedenleri ve bu nedenleri tetikleyen faktorler incelenmistir.
Giliniimiizde biiyiik pazar payina sahip olan ve 6zel markali tirtinlere raflarinda en ¢ok yer
veren indirim marketlerinin reklam tanitim ¢alismalarina literatiirde yer verilmistir. Ozel
markal1 tiriinler yalnizca indirim marketleri tarafindan satilmadigindan, bu boliimiin,
Tiirkiye’deki biiylik zincir marketleri de kapsamasina 6zen gosterilmistir ve literatiire
katki saglamak amag¢lanmistir. Caligmanin son béliimiinde, 6zel markal tirtinlere yonelik
tiiketici satin alma davraniglarini bulmak amaciyla yapilan anket uygulamasinin sonuglari

anlatilarak oneriler sunulmustur.

Calismanim uygulama béliimiinde Istanbul ilinde yasayan 18 yas ve iizerinde
bulunan tiiketiciler arastirmanin ana kiitlesini olusturmaktadir. Kolayda ornekleme
yontemiyle, aragtirmanin 6rneklemini olusturan 286 kadin, 137 erkek olmak tizere toplam
423 tiiketiciye 6zel markali triinlere yonelik satin alma davraniglarini analiz etmek
amaciyla hazirlanmis anket yiliz ylize gorligme yontemiyle uygulanmistir. Demografik
ozelliklerin tiiketici satin alma aliskanliklarii etkiledigi diislintildiigiinden, anketin ilk
boliimiinde katilimcilarin demografik 6zelliklerine yonelik sorular sorulmustur. Anketin
diger boliimiinde tiiketicilerin 6zel markali iirlinlere yonelik satin alma davranislarini
O0lcmek amaciyla sorular sorulmustur. Tiiketicinin satin alma davramisini etkileyen,
reklam- tanitim, imaj gibi kavramlar1 iiriin 6zelliklerine iliskin sorular sorulmustur.
Aragtirmaya katilan tliketicilerin aligveris sikliklar1 ve 6zel markal {iriin satin alma ve

0zel markali tirtinleri satin alma sikliklar1 arastirilmistir. Arastirilan degiskenlerle ilgili
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farkliliklar tespit edilmeye calisilmistir. Ayrica, elde edilen veriler SPSS 22.0 paket

programinda analiz edilmistir.

Arastirmanin en basinda, 6zel markali {iriinlerin ucuz olmasindan dolay1
tiikketiciler tarafindan tercih edildigi varsayilmistir. Arastirmanin sonucunda 6zel markali

tirtinlerin tercih sebebinin fiyat avantaji oldugu sonucuna varilmistir.

Magaza imajinin, iiriinlerin fiyat kalite performansinin tiiketiciyi memnun ediyor

olmasinin da 6zel markali tirtinlerin tercih edilmesinde etkisi vardir.

Ozel markal iiriinler birgok kategoride satisa sunulmaktadir. Ozel markali
tirtinlerin tercih edildigi kategoriler incelendiginde en yiiksek kategori, kuru gida, biskiivi
cikolata, siit ve siit {iriinleri gibi kategoriler oldugunu gormekteyiz. Ozel markali
iriinlerin satisa sunuldugu her kategoride tercih edilmekte oldugunu sdyleyebiliriz. Yeni
satiga sunulan kisisel bakim {irlinleri kategorisi tiiketici tarafindan en az tercih edilen
kategoridir. Kagit grubu 6zel markal iiriinlerin kigisel bakim iiriinlerinden daha 6nce
piyasada satilan tirlinleri olmasina karsin, kisisel bakim kategorisi ile ayni oranda tercih
edildigi goriilmektedir. Bu da kagit kategorisinin yillara oranla tercihinin hedeflenen
diizeyde artis gostermedigi, tiiketici tarafindan diger kategorilere gére daha az tercih
edildigini sdyleyebiliriz.

Bu sonug, 6zel markali iirlinlerin tiiketicilerin goziinde olumlu imaj yarattiginin,
kaliteli olmas1 ve fiyat-kalite performansinin iyi olmasi tiiketiciler tarafindan tercih
edilme sebepleridir. Ayrica triinlerin her kategoride bulunabilir olmasi, sagliklt olmas1

ve tiiketicilerin markaya giiveniyor olmasi da yapilan anketlerin sonuglarindandir.

Yapilan ankete katilan tiiketicilerin gelir durumlart ile 6zel markali {iriin tercihleri
ayni oranda artmaktadir. Satin alma, harcanabilir gelir ile dogru orantili oldugundan gelir
seviyesi yiikseldikg¢e aligveris siklig1 da dogru oranda artmaktadir. Arastirma sonucunda
aylik hane geliri 1500-2000 TL olan tiiketiciler, 3000-4000 TL olan tiiketicilerden daha
az aligveris yaptigindan, 6zel markali iiriin satin alma oranlar1 da daha azdir. Fakat aylik
geliri 5000 TL ve tizeri olan tiiketiciler de 6zel markali Girinleri 3000-4000 TL gelir
araliginda olan tiiketicilerden daha az tercih ettiginden, 6zel markal: iiriinler orta gelirli
tiikketiciler tarafindan daha c¢ok tercih edilmektedir. Arastirmanin sonucunda 6zel markali

tirlinlerin tercihinde gelir diizeyinin 6nemi ortaya ¢ikmaistir.
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Arastirmaya katilan tiiketiciler 6zel markali iirlinleri en ¢ok, kuru gida, siit ve siit
tirtinleri kategorilerinde tercih etmektedir. Ayn1 zamanda arastirmaya katilan tiiketiciler
0zel markali ftriinlerin giivenilir oldugunu diisiinmektedir. Arastirmaya katilan
tiiketicilerin anket verileri analiz edildiginde yiiksek puanli ikinci ifade tirtinlerin giivenili
olmast olmustur. Tiiketiciler {riinlerin saglikli olmasi secenegine tirlinlerin saglikli
olmasi konusunda emin olmadiklarin1 ifade etmislerdir. Fakat tiiketicilerin markaya

giivendikleri i¢in {irtinlerini tercih ettiklerini sOyleyebilmekteyiz.

Onceleri indirim marketlerinde (Bim, Sok ve A101) satisa sundugu 6zel markali
rtinler, glinlimiizde Migros ve Carrefour gibi ulusal zincir marketlerde de satisa
sunulmaktadir. Onceleri 6zel markali {iriin hakkinda arastirma yapilirken yalmzca indirim
marketlerinden yararlanilabilirken, glinimiizde 6zel markali {irlinlerin satin alan
tilketicilerin satin alma nedenlerini arastirmak ic¢in yalnizca indirim marketlerini
kapsamak arastirmay1 eksik kilacagindan, bu arastirmada tiim zincir marketlerden

aligveris yapan 6zel markali {iriin satin alan tiiketicilere ulasilmistir.

Hipotezler
Arastirmanin hipotezleri asagidaki gibi incelenmis ve yorumlanmustir.

H1: Tiketicinin aylik geliri ve 6zel markali iiriin tercih etme egilimi arasinda bir

iliski vardir.

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin verdigi yanitlar analiz edildiginde, aylik gelir ile
6zel markali tercih arasinda iligki oldugu tespit edilmistir. Tiiketicilerin aylik gelirleri
arttikga 6zel markali {iriin tercihleri de arttig1 goriilmiistiir. Fakat gelir diizeyi en ytliksek
olan (5000 TL ve iizeri) tiiketicilerin 6zel markali {iriin satin alma oranlar1 3000-4000 TL
araligindaki tiiketicilere gore daha azdir. Glinlimiizde, piyasaya ¢ikis politikasi olan diisiik
fiyat politikasin1 devam ettiren 6zel markali iiriinlerin, en ¢ok orta gelir diizeyli tiiketiciler
tarafindan tercih edildigini sdyleyebiliriz. Asgari licretin arttig1 ve gida ve hizl tikketim
tirtinlerinin fiyatlarindaki yiiksek artis, 6zel markali tirtinlerin yalnizca diistik gelirli degil,

orta gelirli tiikketicilerin tarafindan da tercih edildigini gostermektedir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir durumlart ile 6zel markalr iiriinlerin kalite

algilar1 arasinda anlamli bir iliski vardir. Gelir seviyesi orta ve alt1 olan tiiketiciler 6zel
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markali Uriinleri kaliteli bulmaktadir. Gelir seviyesi yiiksek olan tiiketicilerde bu oran
azalmaktadir. Bu veriler 1s181inda, 6zel markali iiriinlerin orta gelir diizeyindeki tiiketiciler

tarafindan fiyat kalite performansinin tatmin edici olmas1 sdylenebilir.

H2: Tiketicilerin egitim seviyesi ile 6zel markali {iriin tercih etme egilimleri

arasinda bir iliski vardir.

Arastirmanm bulgular1 incelendiginde, arastirmaya katilan Kadikdy Ilgesi
tilketicilerin egitim seviyeleri ortaokul ve lise diizeyinde yogunlastigi gorilmiistiir.
Aragtirmaya katilan tiiketicilerin verdikleri yanitlar incelendiginde, tiiketicilerin egitim
seviyeleri yiikseldik¢e 6zel markali iirlin satin alima egilimlerinin azaldig1 goriilmiistiir.
Lisans ve lisansiistii egitim diizeyinde olan kisiler 6zel markali {iriin satin aliminin en az
goriildiigh kesimdir.

H3: Tiiketicilerin fiyat/kalite performansi verdikleri 6nem ile 6zel markali {iriin

tercih etmesi arasinda iliski vardir.

Aragtirmanin verileri incelendiginde, tiiketicilerin 6zel markali iirlin tercih
nedenleri arasinda {irlinlerin fiyat kalite performansi arasinda anlamli bir iligski vardir.
Tiiketiciler trlinlerin fiyatina goére kalitesinin 1yi oldugunu diistinmektedirler.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin 6zel markali iriinlerin fiyatlarinin ucuz oldugunu
diistindiikler1 gibi, o6dedikleri para ile iligskilendirdiklerinde iirlinlerin kalitesinden
memnun olduklarmi belirtmislerdir. Arastirmaya katilan tiiketiciler, 6zel markali
rtinlerin kalitesinin yliksek oldugunu en yiliksek oran ile belirtirken, fiyat kalite
performansindan memnun olduklarini belirterek, 6zel markali {iriin tercih etme

nedenlerini agiklamiglardir.

H4: Ozel markali iiriinler reklam tanitim olmamasina karsin tiiketici tarafindan

bilinmektedir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin verdikleri yanitlar 1s18inda, 6zel markal
tirtinlerin reklam tamitim faaliyetler olmaksizin tiiketici tarafindan bilindigi sonucuna
varilmigtir. Ozel markal iiriinler, fiyat politikalar1 geregi diisiik biitgeli {iriinlerdir.
Reklam tanitim faaliyetler yapilmadan tiiketici tarafindan biliniyor olmasi, diisiik
maliyetlerle karliliginin arttirabildigini sdyleyebiliriz. Gliniimiizde bir¢ok kategoride 6zel
markal1 iiriin satisa sunulmaktadir. Ulusal ve uluslararasi markali iiriinler piyasaya

sunduklart her bir iiriin i¢in reklam-tanitim-promosyon gibi tutundurma faaliyetlerine
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ihtiya¢ duyarken, 6zel markalar reklam tanitim ¢alismasi yapmadan her gecen giin yeni
kategorilerde iiriinler satisa sunarak, ulusal markalar ile rekabet edebilmektedir. Ozel
markal1 tirinler reklam tanitim ¢calismalar1 olmadan ulusal/uluslararasi markali trtinler ile
fiyat rekabetinde avantaji elde etmektedirler. Arastirma sonucu 6zel markali Griinlerin
tilkketiciye ulasabilmesi i¢in reklam tanitim gibi pazarlama faaliyetlerine giiniimiizde

ihtiyaci olmadig1 yoniindedir.

H5: Ozel markali iiriinlerin tiiketici tarafindan tercih edilmesi ile magaza imaji

arasinda bir iliski vardir.

Ozel markali iiriinler satisa sunulduklar1 magazalarin isimlerini tasimaktadirlar.
Ozel markalar ile magazalarin imaji tiiketicinin zihninde ayni algiyr yaratmaktadir.
Arastirmaya katilan tiiketicilerin 6zel markali {irlinlerin kalitesi ile ilgili zihninde olusan
algl, magaza imaj1 ile bitiinlestigini soyleyebiliriz. Kadikdy bdlgesi tiiketicilerin
yanitlarini analiz ettigimizde, magaza imajinin olumlu olmasi ile magazanin markasinin

kalitesinin de yiiksek oldugunu diistindiiklerini soyleyebiliriz.

Arastirmanin  sonucunda elde edilen veriler; kendi iriinlerini iirettirmeyi
planlayan zincir marketlere yol gosterebilirken, ulusal veya global markalarla rekabet
edebilmeleri konusunda aydinlatici olabilir. Arastirma, zincir magazalara ileriki

donemlerde marka stratejilerini belirlemede ve marka konumlandirmada 1s1k tutabilir.

Ozel markali iiriinlerin tiiketiciler tarafindan satin alma tercih nedenlerinin
dogru tespit edilmesi, zincir marketlerin ileriki yillarda gelistirecekleri pazarlama
faaliyetleri acisindan dnem tasimaktadir. Ozel markali iiriinlerin tiiketici tarafindan tercih
nedenlerini arastirmayr amaglayan c¢alisma, 6zel markali dirlinler ile ilgili strateji
belirleme, triin gelistirme gibi 6nemli konularda zincir magazalara yol gosterici
ozelliktedir.

Arastirmanin bir diger sonucu da hane halki sayisi ile 6zel markali {iriin tercih
oraninin dogru orantili oldugu yoniindedir. Aragtirmaya katilan tiiketicilerin, halki say1si

arttikca 6zel markali {iriin tercih oranlar1 da artmustir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢evrelerindeki tanidiklarinin 6zel markali iriin
kullanmast veya kullanmamasi, 6zel markali {iriin tercihlerini etkilememektedir. Bu
nedenle 6zel markali {irlin tercih eden tiiketiciler, satin aldiklar1 {irlinlerin markasina,

imajina veya kendilerine katacaklar statiiye 6nem vermemektedir diyebiliriz.
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Arastirmanin sonucunda 6zel markali iirlinlerin reklam tanitim kampanyalarina
ihtiya¢ duymadiklar1 sonucuna varilsa da, kararsiz kalan tiiketicilerin oran1 géz oniine
alindiginda, ileriki yillarda reklam tamitim kampanyalarina ihtiya¢ duyabilecekleri

sOylenebilir.
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EK’LER

Degerli Katilimci,

Bu anket calismasi1 Maltepe Universitesi, Halkla iliskiler ve Tamitim Anabilim Dal,
Sosyal Bilimler Enstitiisii Pazarlama ve iletisim tezli yiiksek lisans programinda
yiiriitiilmekte olan yiiksek lisans tezi i¢cin hazirlanmustir. Tezin konusu ‘Ozel
Markah Uriinler’ dir. Anket sonuclar1 yalmizca bilimsel ¢calisma icin kullanilacak
olup, verdiginiz bilgiler tamamen gizli tutulacaktir. Anketimize katildigimz icin
tesekkiir ederiz.

G. Seda CAKIR

Ozel Markah Uriin: Yalnizca satildig1 market zincirinde bulunan, marketlerin kendi
markasi olarak etiketlenen iiriinler. (Ornegin Migros markali deterjan, Carrefour markali
peceteler)

Liitfen isminizi yazmayimz.
Cinsiyetiniz : () Kadm () Erkek
Yasimz : () 18-24 yas () 25-39 () 40-54 () 55-69 () 70 ve istii

Medeni Haliniz : ()Evli () Bekar
Egitim Durumunuz : ( )ilkokul/Ortaokul ( )Lise ( )Universite ( )Lisansiistii/Doktora

Toplam Ayhk Geliriniz (TL)
( )1500-2000 ( )2000-3000 ( )3000-4000 ()5000 ve iizeri

Hanenizdeki Kisi Sayisi: ()1 Kisi () 2 Kisi () 3 Kisi () 4 Kisi () 5 Kisi ve Ustii

1.Hangi sikilikta ahsveris yaparsiniz ?
()Haftada 4-5 ()Haftada 1-2 ()15 Giinde 1 ( )Ayda 1 veya 2

2. Ozel markal iiriinleri satin ahyor musunuz?
()Evet ( )Hayir

3.Hangi siklikla 6zel markal iiriinleri satin alirsimz?
() Her aligveris yaptigimda

()Cogu Zaman

( )Bazen

( )Ara sira

4. Ayhk market aligverisinizin ne kadarimi 6zel markal iiriinlerden olusmaktadir?
() Az bolimiinii

() Yarisini

() Yarisindan fazlasini

()Hemen hemen hepsini
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5.Hangi iiriin gruplari icin 6zel markal iiriinler tercih ediyorsunuz? (Birden ¢ok

isaretleyebilirsiniz)

( )Kuru gida (bakliyat, seker, piring, makarna)

( )Biskiivi, ¢ikolata iirtinleri

()Siit ve Siit iiriinleri

()Meyve Sulari

( )Cay - kahve iirtinleri

()Kagit grubu (kagit havlu, pecete, tuvalet kagidi)
()Deterjan- Temizlik iirtinleri

( )Kisisel bakim iirtinleri (Bebek bezi, Hijyenik Ped)

6.0zel Markalh Uriinler Tercih Etme Nedenleriniz Nelerdir?

Ne
Kesinlikle Katiliyorum
Katilmiyorum Katilmiyorum Ne
Katilmiyorum

Katiliyorum

Kesinlikle
Katillyorum

Ozel markali
urunlerin kaliteli
olmasi

Ozel markali
urunlerin
giivenilir olmasi

Ozel markali
urunlerin ucuz
olmasi

Cevremdeki
insanlarin 6zel
markal1 Girtinleri
kullantyor olmast

Ozel markal1
rtinlerin
performansinin
1yi olmasi

Ozel markali
urunler
lezzetli/kalitelidir

Ozel markali
urunler
sagliklhidir

Ozel markali
tirtinler fiyatina
gore performansi
basarilidir.
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Ozel markali
uriinlere her
Zaman
ulasabilirim

Ozel markali
iirlinlerin ¢esidi
cok fazladir

Ozel markali
iriinler
beklentilerimi
karsilamaktadir

Magazaya
giivendigim i¢in
markasini tercih
ederim

Magaza imaji
yiiksek
oldugundan
markasi da iyidir

Reklami
olmadigi halde
0zel markali
trtinlerden
haberdarim

Ozel markali
iiriinlerden
haberdar olmam
i¢in
reklam/tanitima
ithtiyag
duymuyorum

94




KAYNAKCA

Aaker, D.A., (2016). Giiclii Markalar, Istanbul: Mediacat Kitaplari.

Aaker, A. D (2010), Giiglii Markalar Yaratmak, Mediacat Yayinlar1 (Ceviren:
Asli Ozer), istanbul.

Andreasen A.R. Ve Kaotler, P.,(2008), Strategic Marketing For Nonprofit
Organizations, Prentice Hall.

Babiir Tosun; Nurhan, Marka Y énetimi, 2. Bask1, Beta Yayincilik, Istanbul, 2014,

Blythe, J., Marketing, Sage Publications, 1. Edition, London, 2006.

Blythe, J., (Cev. Odabas1 Y.), 2001, “Pazarlama lkeleri”, Bilim Teknik Yaymevi,
[stanbul.S.135-145.

Buttinger Claudia Fisher - Vallaster Christine (2008), Connective Branding:
Building Brand Equity In A Demanding World, John Wiley & Sons Ltd, England.

Cakirer, M.A. (2013). Marka Yonetimi Ve Marka Stratejileri, Bursa: EKin
Yaymevi.

Demir, Mehmet Ozer, “Risk Algisinin Marka Sadakatine Etkisi: Cep Telefonlar
Kategorisinde Bir Uygulama”, Ege Akademik Bakis Dergisi, Cilt:11, 2011, St 269.

Demirkol, 1. (2016). Turizmde Markalasma, istanbul: Degisim Yayinlari.

Dereli, T. Ve A. Baykasoglu (2007), Marka Yénetimi, Hayat Yaymcilik, Istanbul.

Dhar, Sanjay; Steven Hoch (1997) “Why Store Brand Penetration Varies By
Retailer” Marketing Science, Vol:16, No:3, p:208-227
Erdem, A. (2006), Tiiketici Odakli Biitiinlesik Pazarlama Iletisimi, Nobel Yayin,
1. Basim, Ankara, 2006.
Elden,M., Reklam ve Reklamcilik. Istanbul: Say Yaynlari (2013)

Hancer, Murat; “Konaklama Endiistrisinde Miisteri Sadakati: Anlam, Onem, Etki
Ve Sonuglar”, Seyahat Ve Turizm Arastirmalar1 Dergisi, Cilt 3, 2003, Sf 1-2.

Hatipoglu, S.K., (2010), “Marka Y®&netim Siirecinin Incelenmesi Ve Yeni Marka
Olusturma Siirecine Yonelik Bir Uygulama’’, T.C. Tiirk Patent Enstitlisii Markalar
Dairesi Bagkanligi, Ankara.

Heding Tilde - Knudtzen Charlotte F. - Bjerre Mogens (2009), Brand
Management Research Theory And Practice, Routledge, Oxon.

Ilgiiner, M. Ve Asplund, C. (2011). Marka Sehir. istanbul: Markating Yayinlari.

Islamoglu, A, H. Ve Firat, D. (2011). Stratejik Marka Yénetimi, Istanbul: Beta
Basim.
Kasike1 E., (2002) Para-Mosyon Pazarlamanin 7 P’si. Istanbul: Kariyer Yaymncilik

Karpat Aktuglu, 1., (2009), Marka Yénetimi Iletisim "Giiclii Ve BasariliMarkalar
Icin Temel Ilkeler, iletisim Yaynlar1, Istanbul.

Keller, L.K., (2013), Strategic Brand Management, Building, Measuring And
Managing Brand Equity, Fourth Edition, America: Pearson Education.

Kotler, P. Ve G. Armstrong, Principles Of Marketing, Pearson Prentice Hall,
Eleventh Edition, New Jersey, 2005.

Kotler, P Ve J. Scheff, (2006) Standing Room Only: Strategies for Marketing the
Performing Arts, Harvard Business School Press, 8. Edition, Boston.

95



Kiiciikaslan, Aslt Ve Tiilin Ural, Markanin Gelisim Modeli: Bolgesel Markadan
Ulusal Ve Uluslararas1 Markaya Gegis Asamalar1,Say1:1, Marmara Universitesi I.1.B.F,
[stanbul, 2006

Leventoglu, M., (2012), Marka Kavrami Ve Marka Yapilandirma Stratejileri
Uriinleri ~ Farklilastirict  De@er  Olarak  Marka Kavrami Ve  Yonetimi,
Http://Www.Pazarlamamakaleleri.Com

Mucuk, 1., (2010), Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, Istanbul.

Perry, A. Ve Wisnom D., (Cev: Yilmaz Z), 2004, “Markanin Dna’s1”, Mediacat
Kitaplari, Istanbul.

Rivkin, S. Ve Sutherland, F., (2011), Bir Marka Adi Yaratmak, Acar Basim,
Istanbul.

Sahin, A., 1998 “Marka Kimligi”, istanbul Universitesi Iletisim Fakiiltesi Dergisi,
Say1:8, S.238.

Tiirk Patent Enstitlisti, Http://Www.Turkpatent.Gov.Tr

Tiirkiye Istatistik Kurumu, http://www.tuik.gov.tr

Tayfun, A. , Yildirim, M. "Turistlerin Tiiketim Davranmislar: Kiiltiire/Milliyete
Gore Farklilik Gosterir Mi? Alman Ve Rus Turistler Uzerinde Bir Arastirma" Isletme
Arastirmalart Dergisi, Say1 2, 2010,S. 44.

Ural, Tiilin; Markalamada Yol Haritasi, 1. Baski, Nobel Yayin Ve Dagitim,
Ankara, 20009.

Wheeler Alina (2009), Designing Brand Identity, Third Edition, John Wiley &
Sons, New Jersey.

Wood, Lisa (2000), “Brands And Brand Equity: Definition And Management”,
Management Decision, Vol. 38, No 9, Pp. 662-669.

Yildirm, Figen Ve Ozlem Deniz Bagar, Marka Sloganlari Tiirkiye Sigorta
Pazarma Iliskin Igerik Analizi, 1.Baski, Beta Yaynlari, Istanbul, 2013.

Yiiksel, U. Ve A. Yiiksel Mermod (2005), Marka Yénetimi Ve Marka Degerinin
Ol¢iilmesi, Beta Yaymcilik, Istanbul.

96


http://www.pazarlamamakaleleri.com/
http://www.pazarlamamakaleleri.com/
http://www.turkpatent.gov.tr/
http://www.tuik.gov.tr/

