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OZET

Perakendeci markalar1 son giinlerde gerek pazarlama literatiiriinde gerekse is
diinyasinda sik¢a kullanilir bir terim halini almistir. Perakendecilerin bu iiriinleri
sunmaktaki en 6nemli amacinin marka sahibi olmanin avantajlarin1 yakalayabilmek

ve iireticiler tizerinde s6z hakkina sahip olabilmek oldugu soylenebilir.

Diinyada hem gelismis iilkelerde hem de gelismekte olan iilkelerde
perakendeci markali iirlinler hizli bir gelisim seyrine sahiptir. Bunu destekleyen en
onemli faktor hi¢ siiphesiz perakendecilerin tiiketici pazarlarinda gittikge artan

giictidiir.

Pazarlama sektoriinde olduk¢a Onemli hale gelen perakendeci markalar
literatiirde su ana kadar farkli acilardan ele alinmistir. Bu ¢alismada ise perakendeci
markalar1 tiiketicilerin satin alma davranist ve bu davranigta etkili olan riskler
acisindan ele alinacaktir. Bu amagla Denizli’de Organize Sanayi Bolgesi’nde faaliyet
gosteren bir firmada, iki farkli ilkogretim okulunda ve bir etiit merkezinde anket
uygulamast yapilmistir. Yapilan bu uygulama ile tiiketicilerin satin alma esnasinda
karsilagtiklar1 risklerle onlarin perakendeci markali iiriinlere karst gelistirdikleri

tutum arasinda iliski olup olmadig1 irdelenmeye calisilmistir.

ANAHTAR KELIMELER: Perakendeci Markasi, Tiiketici Satin Alma Davranisti,
Riskler



ii

ABSTRACT

Nowadays retailer brands have became an important concept both in
marketing literature and business world. It can be said that retailers began to sell
these brands to have the advantages of having a brand and to have bargainig power

on manufacturers.

These retailer brands made important improvements both in developed and
developing countries. Certainly, the most important factor supporting these

improvements is continuously increasing power of retailers in consumer markets.

Retailer brands which have became an important subject in marketing
literature have been studied from different aspects in the literature up to now. In this
study retailer brands will be taken into consideration in terms of consumer buying
behavior and risks which are effective on consumer behavior. For doing the analysis
a survey was conducted through a textile firm operating in Denizli Industrial Zone
and two primary schools and a course. By this application the relationship between
the risks which the customers face during the buying process and customer attitudes

towards these products is tried to be clarified.

KEY WORDS: Retailer Brands, Customer Buying Behavior, Risks
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GIRiS

Glindelik hayatta, sikca satin alip kullandigimiz iiriinlerden daha az satin
aldigimiz iirtinlere kadar binlerce iiriin ve bu iiriinler iginde tiiketicilerin tercih yapma
zorunlulugu dikkate alindiginda, marka konusunun olduk¢a dnem kazanmasi hic¢ de
sagirtic1 degildir. Hem akademik alanda hem de giinliik dilde sik¢a kullanilan bir

terim haline gelen marka su sekilde tanimlanmaktadir:

“Bir isletmenin mal veya hizmetlerinin digerlerinden ayirt edilebilmesini
saglayan ve baski yoluyla yayinlanabilen kisi adlart dahil sozciikler, sekiller, harfler,
sayilar, renk kombinasyonlart veya biitiin bu isaretlerin kombinasyonlart da dahil

her tiirlii imrettir”.l

Bu ve literatiirde yer alan diger tamimlara gére marka “bir mal veya hizmetin
hangi {lreticiye ait oldugunu goOstermeye yarayan her tiirlii isarettir” seklinde
Ozetlenebilir. Mevcut tanimlarda alt1 ¢izilmesi gereken onemli nokta markanin bir
iriinii nitelendirmesinin yanm sira, o marka sahibine ait olan tim {iriinler i¢in de
kullanilabilecek olmasidir.” Her ne kadar marka konusunda literatiirde yapilan
birtakim siniflandirmalar mevcut ise de bu ¢alismanin igerigi bakimindan markalar

iki sinifta ele alinacaktir: “ulusal marka (iiretici markasi)” ve “perakendeci markasi”.

Ulusal markalar iireticilerin sahip oldugu markalardir ve dagitim kanaliyla
toptancilara ve perakendecilere pazarlamirlar.’ Perakendeci markalari ise
perakendeciler tarafindan iiretilen veya iirettirilen ve perakendecinin kendi ismiyle

veya ticari markasiyla kendi satis magazasinda satilan markalardur.*

! http://www.turkpatent. gov.tr/tpe/index.jsp?sayfa=142 [erisim: 17.02.05).
2 P. Kotler vd, (1996) Principles of Marketing, European Edition, p.556.

? T.F.Schutte, (1969). The Semantics of Branding, Journal of Marketing, Vol.33 (April, 1969), pp. 5-
11.

* G. Baltas (1997). Determinants of store brand choice: a beavioral analysis, Journal of Product &
Brand Management, vol.6(5), p.315.




Markalarin hem ireticiler hem de tiiketiciler icin bir¢cok avantaji soz
konusudur. En genel haliyle markalar, iireticilerin belirli faydalar saglamayi temin
eden {iirtin/hizmetleri tammmlamasina yardimei olurken, tiiketicilerin kalite, fiyat, amag
ve performans beklentilerini harekete ge(;irir.5 Markanin s6z konusu bu
avantajlarindan yararlanabilmek adina Oncelikle gelismis iilke pazarlarindaki
perakendeci zincirleri, ardindan da diger pazarlardaki perakendeci zincirleri hizla
markalagsma siirecine girmislerdir.6 Bu sekilde perakendeciler biiyiidiik¢e, satin
alimlarina  odaklastikca,  kendileri i¢in  {retilen, {retim  maliyetlerini
ayarlayabilecekleri iiriinlerle lcek ekonomisi yaratmaya cahismuslardir.” Olgek
ekonomisiyle yakaladiklar1 diisiik maliyeti diisiik fiyatlarla tiiketicilere yansitarak
bunu kendileri i¢in en biiyiikk avantaj haline getirmislerdir. Elbetteki perakendeci
markalarinin bu avantajinin yaninda hem perakendeciler, hem tiiketiciler hem de
ulusal marka iireticileri i¢in bircok avantaji s6z konusudur. Sahip oldugu bu 6nem
neticesinde perakendeci markalar is diinyasinda oldugu kadar ilgili literatiirde de

yogun bir sekilde ele alinip incelenen bir konu olmustur.®

Literatiirde bu giine kadar yapilan ¢aligmalarda perakendeci markali iiriinler
farkli acilardan ele alinmistir. Bu calismada ise tiiketicilerin bu iiriinlere karsi
tutumlan ele alinmis ve tiiketicilerin bu iiriinleri nasil degerlendirdikleri ortaya
konmaya calisilmistir. Davranis bilimleri acisindan bakildiginda, tiiketicileri satin
alma davranisina yonelten temel de8isken s6z konusu marka, iiriin veya hizmete
kars1 gelistirilen tutumlardir.’ Blythe (2001) tutumu, “bir nesneye kars1 6grenilen ve

sirekli olumlu ya da olumsuz bi¢imde kendini gosteren egilim” seklinde

S G. Davies, (1998). Retail Brands and The Theft of Identity, International Journal of Retail and
Distribution Management, vol.26/4, p.141.

% A. Bardakg1, vd, (2003). Ozel Marka Tercihinin Satinalma Riskleri Agisindan Degerlendirilmesi
Erciyes Universitesi Iktisadi ve Idari Bilimler Fakiiltesi Dergisi, Sayr: 21, Temmuz-Aralik 2003,
s.33.

" Davies 1998, 141.
8 http://www.e-konomistdergi.com/makaleler/perakende.htm [erisim: 24.12.2004, 14:10].
® G. K. Schneider (2005). Uluslararasi Pazarlarda Tiiketicilerin Ozel Marka Satinalma Davramslart:

Gida Uriin Grubunda Tirk ve Alman Tiiketiciler Uzerinde Pilot Ugulama, TMMOB Makine
Miihendisleri Odast Marka Yonetimi Sempozyumu, 14-15 Nisan 2005, Gaziantep-Tiirkiye, s.162.



tanimlanmaktadir.' Bu dogrultuda Assael (1195) markaya karsi olan tutumu,
titketicilerin o markayi siirekli olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri yoniindeki
egilimler olarak tammlamaktadir.'' Bu agidan bakildiginda, perakendeci markalari
icin olusan genel tutum, bireysel olarak perakendeci markasi degerlendirmeleri igin

onemli bir belirleyicidir."*

Tiiketicilerin satin alma sirasinda karsilastigi riskler de onlarin iiriinlere karst
olan tutumlarimi, dolayisiyla tiiketici satin alma davranigini etkileyen olduk¢a 6nemli
bir faktorlerdendir. Risk genel anlamda bir satin almada hata yapma olasilig1 olarak

tanimlanabilir. S6z konusu riskler literatiirde alt1 grupta ele alinmaktadir. Bunlar;

¢ {iriiniin beklentiler dogrultusunda performans gdstermemesi veya iiriiniin satin
alma sebebindeki gorevi gerceklestirememesi olarak ortaya ¢ikan “performans
riski”!? ,

¢ {irliniin kullanicisinin veya digerlerinin sagligina zarar vermesi veya iiriinden
zarar gorme korkusu olarak ortaya ¢ikan “fiziksel risk”,

e para kayb1 veya paranin bosa harcanmasi diisiincesi seklinde ortaya ¢ikan
“finansal risk””,

o tiiketicinin diger insanlar karsisinda mahcup olmasi seklinde ortaya cikan
“sosyal risk”,

e diriin kullammindan zihinsel sagligin etkilenmesi seklinde ortaya c¢ikan
“psikolojik risk”,

e diriinlin bozulmasi veya kullanilamamasinin alternatif bir bagska {iriiniin
bulunmas1 i¢in alternatif maliyetle sonu¢landiginda ortaya cikan risk anlamina

. 1 ess qe 15
gelen “zaman riski”dir.

107 Blythe (2001). The Essence of Consumer Behaviour, Prentice Hall, pp.69-70.
"H. Assael (1995). Consumer Behavior & Marketing Action, 4th edition, PWS-Kent Publishing
Company, p.196.

12 C.C. Dodd, T.Lindley (2002). Store Brands and Retail Differentiation: The Influence of Store
Image and Store Brand Attitude on Store Own Brand Perceptions, Journal of Retailing and
Consumer Services, p.7.

3 K.L. Keller (1998). Strategic Brand Management: Building, Measuring, and Managing Brand
Equity, Prentice Hall, Upper Saddle River, New Jersey, pp. 8-9.

' Blythe 2001, 169-170.



Bu calismada ise riskler dort grupta ele alinacaktir: finansal risk, sosyal risk,

fiziksel risk ve performans riski.

Calisma i¢in hazirlanan anket toplam 301 kisi iizerinde uygulanmistir. Bu
ankette bahsedilen risklerin tiiketici satin alma davranisini ne yonde etkiledigini
aciklamak acisindan piring, siit, kola ve camasir deterjan olarak dort farkh iiriin ele
almmustir. Bu iirlinlerin secilmesindeki sebep mevcut riskleri ortaya ¢ikarma

dereceleridir.

Bu calisma toplam dort bolimden olusmaktadir. Birinci boliimde, marka
konusu ele alinmus, literatiirde yer alan farklt marka tanimlarina, marka cesitlerine ve

markanin tiiketiciler ve iireticiler icin 6nemine yer verilmistir.

Ikinci boliimde, perakendeci markalar1 agiklanmus, perakendeci markalarmin
hem diinyada hem de iilkemizdeki gelisimi, basarisinda etkili olan faktorler, sahip
olduklar1 avantaj ve dezavantajlar ile literatiirde bu konuda yapilan calismalar ele

alinmustir.

Uciincii boliimde tiiketici satin alma davramisi aciklanarak bu davramisin
perakendeci markali iirtinlerin satin alimlarinda ne sekilde ortaya ¢iktigi konusuna
aciklik getirilmeye c¢alisilmistir. Bu yapilirken o6zellikle tiiketicilerin satin alma
esnasinda karsilastig riskler yardimiyla tiiketicilerin perakendeci marka satin alma

davranisi agiklanmaya caligilmistir.

Dordiincii boliimde ise metodoloji agiklanmis ve bulgulara yer verilmistir.

15 Keller 1998, 8-9.



BiRINCIi BOLUM

MARKA KAVRAMI

1.1. Marka Tanimi

Markalar zaman igerisinde ii¢ asamada gelistirilmistir. Markalarin ilk ortaya
cikis nedeninin marka sahiplerine, iiriinlere yapilan yatirimlarin ve {iriin
ozelliklerinin iriinlere aidiyetini korumak amaciyla yasal hak vermek oldugu
sOylenebilir. Diinyada bir¢ok iilke bu konuda hemfikir olmus ve markalarin yasal
haklarim1 desteklemeye baglamistir. Markalama Oncelikle iiretim sektoriindeki
irinler i¢in kullanilmig, ardindan da finans hizmetlerini, perakendecilik ve ulagim
gibi sektorleri de kapsamistir. Bu sekilde hizmet markalar1 da yasal yolla korunur
hale gelmistir. Uglincii asamada ise marka adini tiiketicinin algisina veya tercihine
dayanmas1 boyutu ortaya (;1ka1r11m1§t1r.16 [k olarak iiretim sektoriindeki iiriinler igin
kullanilan, ardindan da hizmet sektoriinde de kullanilir hale gelen markanin
tilkemizdeki en temel tamimlardan biri Tiirk Patent Enstitlisii’niin yaptig1 tanimdir.

Bu tanima gore marka;

“Bir isletmenin mal veya hizmetlerinin digerlerinden ayirt edilebilmesini
saglayan ve baski yoluyla yayinlanabilen kisi adlar dahil sozciikler, sekiller, harfler,
sayilar, renk kombinasyonlart veya biitiin bu isaretlerin kombinasyonlart da dahil

her tiirlii isarettir”."”

Buna gore marka, mevcut iiriin grubundaki bir mal veya hizmeti gruptaki

diger mal veya hizmetlerden ayirt etmeye yarayan her tiirlii isarettir. Bu isaretler

16 R.D. Hsrich, M. P. Peters (1991). Marketing Decisions For New and Mature Products, Second
Edition, Macmillan Publishing Company, pp.85-86, New York.

17 http://www.turkpatent. gov.tr/tpe/index.jsp?sayfa=142 [erisim: 17.02.05, 16:35].




markanin sembolil olan bir sekil olabilecegi gibi, sadece o iiriine has bir renk veya

renk grubu da olabilir.

Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore ise marka “bir saticiya ait iiriin
veya hizmetleri belirleyen ve bu iiriin veya hizmetleri digerlerinden ayiran isim,
terim, sekil, sembol veya diger 6zelliklerdir”. Bir marka bir {iriinii nitelendirebilecegi
gibi bir grubu veya o saticinin tiim {iriinlerini de nitelendirebilir.'® Bu tanimda da
digerinde oldugu gibi alti ¢izilen nokta o {iiriine veya iirlin grubuna has olan,
dolayistyla onu/onlar1 digerlerinden ayiran isim, terim, sekil, sembol ve diger
ozelliklerdir. Tanimda ortaya ¢ikan bir diger nokta ise markanin sadece bir {iiriin i¢in
kullanilabilecegi gibi o marka sahibine ait olan tim {rlinler i¢in de

kullanilabilecegidir.

Marka iiretici ve saticinin, tiiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti siirekli
olarak sunacaginin bir vaadi olup, kalite garantisini de ifade eder ve iiriine yonelik

olarak tiiketiciler i¢in farkli anlamlar tagir. Bunlar:

e Nitelik: Bir marka, oncelikle iiriintin belirli niteliklerini cagristirir. Bu
niteliklerin biri veya birka¢i markanin reklamlarinda kullanilir.

e Fayda: Tiiketiciler genellikle iiriinlerin niteliklerini degil faydalarimi satin
alirlar. Bu nedenle nitelikler islevsel ve duygusal faydalara doniistiiriiliir.

e Deger: Markanin, alicimin degerleri hakkinda bir seyler animsatmasiyla
ilgilidir.

e Kisilik: Bir markanin, gercek ya da arzulanan imaji ile tiiketicinin duygusal

ogeleri arasindaki iliskidir."

Markalar iiriin ve hizmetlere ekstra deger ekleyerek onlarin rakiplerden
farklilasmasin saglar. Iyi bilinen markalar bir firmanin en degerli varliklaridir. Zira

bu markalar tiiketicilerin yillarca olusan iyi tecriibelerinin ve firmanin; reklama,

18 Kotler 1996, 556.

PR, Cop, M. Bekmezci (2005). Marka ve Bilinirligi Yiiksek Markali Camasir Deterjam Uzerine Bir
Uygulama, Ticaret ve Turizm Egitim Fakiiltesi Dergisi, say1:1, s.67.



sunuma ve kaliteye yapmis oldugu yogun yatirimin toplaminm ifade eder. Bu acidan
bakildiginda “marka degeri” kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Marka degeri; bir marka
isminin veya semboliiniin tiiketicinin zihninde yarattig1 olumlu izlenimlerin, iiriin ve
titketiciye kattig1 ek degerdir. S6z konusu deger olumlu etkileri nedeniyle isletmenin
pazardaki degerini isletmenin aktiflerinden daha kiymetli hale getirmektedir.20 Ancak
eger bir marka tiiketicinin zihninde 6nemli bir yere sahip degilse o marka {iriine
eklenmis etiketten farkli olmayacaktir. Iste bir markanim bir etiketten farkli olmasi

icin gerekli kriterler sunlardir:

® Belirgin marka adi farkindahg (bilinirligi): Tiiketiciler genelde kendilerine
yakin bulduklan (bilinirligi yiiksek olan) markalar satin almak isterler. Ciinkii bu
markalar1 satin alarak kendilerini giivende hissederler. Dolayisiyla bilinirligi yiiksek

olan bir marka tiiketiciler icin digerlerine gore daha giivenilirdir.

® Hedef grup icin ulasilabilirlik: Tiiketicilerin bir markada aradig1 6nemli bir diger
ozellik de onu satin almak istediginde rahatca ulasabilmesidir. Dolayisiyla bir
markaya kolaylikla ulasabilme o markanin tiiketicinin zihnindeki yeri i¢in oldukca

onemlidir.

o Siirekli elde edilen tiiketici faydasi: Tiiketiciler markalar1 satin alarak birtakim
faydalar elde etmek isterler. Ancak bu faydalarin siirekliligi gereklidir. Yani bir
markayr bir kez satin alarak elde edilen faydalar diger satin alimlarda da
goriilmiiyorsa, bu tiiketicinin o markay1 tercih etmemesine sebep olur. Bu ise

markanin tiiketicinin zihnindeki yerinin zedelenmesine yol agar.

® Markamn sagladigr faydalar tiiketicinin acikca anlayabilmesi: Markalar
tilketicilere birtakim faydalar sunarlar. Ancak bu faydalari sunmanin yaninda

tilketicilerin bunlar1 anlayabilmelerini saglamalart Onemlidir. Ciinkii tiiketiciler

2D A. Aaker (1991). Managing Brand Equity, The Free Press, New York, s.15.



kendileri i¢in saglayacagi faydalan bilmedigi ya da bu faydalardan emin olmadig bir

- : .21
tiriinii satin almak istemeyeceklerdir.

1.2. Marka Cesitleri

1890’lara kadar cok az sayida diretici irettigi iiriinlerin ulusal medyada
reklamin ve dagitimimi yapmaktaydi. Dolayisiyla bugiinkii anlamda ulusal markalar
yoktu. Ayrica iireticiler bircok iiriinii bolgesel olarak perakendeciler i¢in iiretiyordu
ve bu iiriinler markasiz veya onlarin magazalarinin adiyla satiliyordu. 19.yiizyilin
gecmesiyle ve ulusal basin araciligiyla reklam yapma imkaninin dogmasiyla birlikte
tireticiler kendi markalarin1 gelistirmeye ve bunlarin reklamin1 yapmaya basladilar.
Boylece ulusal markalar ortaya cikti. Bu ulusal markalar iireticilerin sahip oldugu
markalard1 ve dagitim kanaliyla toptancilara ve perakendecilere ulastirilmaktaydi.
Zaman igerisinde ulusal markalarin artan baskinlifi sonucunda perakendecilerin
onlar karsisinda pazarlik giiclerini kaybetmeleri ise perakendecilerin kendi markal
tiriinlerini satmasina yol agt122. Bunun neticesinde marka literatiiriinde ulusal marka

yaninda perakendeci markas1 yerini aldi.

1.2.1. Ulusal marka (iiretici markasi)

Markanin dagitim yayginligina gore ulusal, bolgesel ve yerel markalar
seklinde ii¢ grupta ele alinabilen ulusal markanin bircok farkli tamimi vardir.

Bunlardan bazilar1 su sekildedir:

*''H. Davidson (1997). Even More Offensive Marketing, Penguen Boks, England, p.374.
22T F. Schutte, (1969). The Semantics of Branding, Journal of Marketing, Vol. 33 (April, 1969), p.5.



“Ulusal markalar bir {iiretici tarafindan korunur ve iireticinin ismiyle veya

farkl1 bir isimle piyasaya sunulur.””

“Ulusal markalar iireticinin sahip oldugu markalardir ve dagitim kanaliyla

toptancilara ve perakendecilere pazarlan1rlar.”24

“Ulusal markalar bir iilkenin tamaminda sunulan iiriinlerdir. Bolgesel ve yerel

markalardan bu yoniiyle ayrilir. Genelde reklami yapilir ve bir lireticiye aittir.””

Ulusal markalar yillar boyunca elde ettikleri yiiksek marka degerinin
avantajma sahiptirler. Bunun neticesinde tiiketiciler farkli ve bilinmeyen bir marka
alarak satin alma islemlerini riske atmak istemezler. Onlar bildikleri markayla
kendilerini daha giivende hissederler. Bununla birlikte ulusal markalar bircok
perakendeci tarafindan satisa sunulur ve tiiketiciler tarafindan kolaylikla
karsilastirilabilir. Ancak tiiketiciler perakendeci markalar1 arasinda ozellikle fiyat
acisindan bir kargilagtirma yapamazlar. Ciinkii bir perakendecinin markasi1 diger bir
perakendeci magazasinda bulunmamaktadir. Bu da perakendecilere fiyat ve kar

) : . 26
marjlart acisindan bir esneklik kazandirir.

1.2.2. Perakendeci markasi

Perakendeci markal1 iiriinler, perakendeciler tarafindan iiretilen/iirettirilen ve

perakendecinin kendi ismiyle veya ticari markasiyla, kendi satis magazasinda satilan

BH.J. Stoyles, (1994). Marketing Today A Retail Focus, Second Edition, Toronto: McGraw-Hill
Ryerson Limited s.11’den Velez, J. (2003) Multiple Store Brands: An Emprical Investigation of
Consumer Perception (Basilmamig Yiiksek Lisans Tezi), The Faculty of Graduate Studies of The
University of Guelph) ( Sézkonusu bilgiyi Velez, Stoyles’un kitabindan aktarmaktadir).

** Schutte 1969, 5-11.

* American Marketing Association (1996).Dictionary of Marketing Terms: Second Edition. Chicago:
NTC Business Books, s.11’den Velez, J. (2003) Multiple Store Brands: An Emprical Investigation
of Consumer Perception (Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi), The Faculty of Graduate Studies of The
University of Guelph) ( Sézkonusu bilgiyi Velez s6zkonusu sozliikten aktarmaktadir).

3. Velez, (2003). Multiple Store Brands: An Emprical Investigation of Consumer Perception
(Basilmamis Yiiksek Lisans Tezi), The Faculty of Graduate Studies of The University of Guelph
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iiriinlerdir.”’ Perakendeci markasi daha detayh bir sekilde ileriki bolimlerde ele

alinacaktir.

1.3. Markanin Onemi

Giindelik hayatta sik¢a satin aldigimiz en basit bir iiriin grubundan ¢ok daha
az satin aldigimiz sofistike iiriin grubuna kadar yiizlerce markanin mevcut oldugu
giiniimiiz diinyasinda, markalar genel olarak tiiketicilerin secim yaparken kullandigi
bir ara¢ olarak diisiiniilebilir. Bu noktadan hareketle, markanin sadece tiiketiciler i¢in
bilyiik 6nem arz ettigini soylemek dogru olmayacaktir. Markalarn tiiketiciler icin
oldugu kadar {ireticiler, hizmet sunanlar ve perakendeciler i¢in de birtakim 6nemli

faydalar1 s6z konusudur.

Genel olarak marka, satin almayi etkileyen faktorlerin kisa yoludur. Markalar
tireticilerin belirli faydalar1 saglamayi temin eden iirtin/hizmetleri tanimlamasina
yardimec1 olurken tiiketicilerin kalite, fiyat, ama¢ ve performans beklentilerini

harekete gecirir.

Bir goriise gore; tiiketici acisindan markaya kimin sahip oldugu cok da
onemli degildir. Onemli olan markaya ne tiir bir firmanin sahip oldugu degil, marka
ismiyle 6zdeslesen degerdir.® Ancak bu goriisten hareketle markanin iireticiler icin
herhangi bir onem arz etmedigini soylemek pek de miimkiin degildir. ileriki
boliimlerde daha detayli ele alinacagi gibi markanin ireticiler icin de Onemli

faydalar1 s6z konusudur.

1.3.1. Markanin tiiketiciler icin 6nemi

Tiiketiciler i¢in markanin faydalar1 su sekilde siralanabilir:

7 Baltas 1997, 315.
2 Davies 1998, 140-146.
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o Tiiketicinin iiriinii tanunasin saglar: Markalarin tiiketiciler i¢in 6zel anlamlan
vardir. Cilinkii marka icin yiiriitiilen pazarlama programi ve tiiketicinin iiriinle ilgili
gecmis deneyimleri sayesinde tiiketicilerin markalarla ilgili bilgisi olusur. Hangi
markalarin ihtiyaclarin1 tatmin edip hangilerinin etmeyecegini Ogrenirler. Sonug
olarak markalar tiiketicilerin driinii tamimasim saglayarak karar vermelerini

kolaylastirirlar.

® Marka sahibine sorumluluk yiikler: Tiketiciler i¢in markalar bir iriiniin
kaynagin1 veya o iriinii kimin {rettigini belirler. Dolayisiyla tiiketicilerin gerekli

durumlarda hangi iiretici veya dagiticinin sorumlu tutulabilecegini anlamasin saglar.

® Arastirma maliyetlerini diigiiriir: Tiketiciler markalar icin yiiriitillen pazarlama
programlari ve sahip olduklar tecriibeler neticesinde iiriinle ilgili bircok konuda bilgi
sahibi olurlar. Boylelikle hangi markalarin ihtiyaclarim1 karsilayip hangilerinin
karsilamayacagim anlarlar. Bu gekilde {iriinii taniyan ve onunla ilgili yeterli bilgiye
sahip olan tiikketicinin yeni bir iiriin karar1 verirken tekrar eden arastirmalara
gereksinimi olmayacaktir. Boylece marka tiiketici agisindan arastirma maliyetlerini

diisiirecektir.

o Uriiniin iireticisiyle tiiketici arasinda bir sozlesme gorevi iistlenir: Markayla
titketici arasindaki iligkiyi bir so6zlesme veya anlagmaya benzetmek miimkiindiir.
Tiiketiciler, markalarin belirli standartlara uymasi, siirekli aym1 performansi
gostermesi, uygun fiyatlama, tutundurma ve dagitim programina sahip olmasi
taahhiidii karsisinda, o markaya kars1 giivenlerini ve baghliklarini sunarlar.
Tiiketiciler iriinii satin aldiklarinda avantaj ve fayda elde ettikleri, {iriiniin

titketimiyle tatmin sagladiklar siirece o iiriinii satin almaya devam ederler.

o Sembolik simgedir: Markanin s6z konusu faydalarinin tamami fonksiyonel
degildir. Markalar aynm1 zamanda tiiketicilerin kendi imajlarin1 gosterebilecekleri

sembolik simgeler olarak da goriilebilirler. Ornegin bazi markalar birtakim insanlarimn
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kullanimiyla 6zdeslesmistir. Dolayisiyla bu markalar icin tiikketicinin zihninde farkli
deger ve tutumlar mevcuttur. Oyle ki, o iiriinler adeta tiiketicilerin ne tarz bir insan

oldugunu veya olmak istedigini ortaya koymaktadir.

® Kalitenin gostergesidir: Markalar iriinlerin belirli 6zelliklerini tiiketiciye
gostermede oldukca Onemli bir role sahiptir. Bu acidan bakildiginda {iriinler
ozelliklerine veya faydalarina gore lic grupta ele alinabilir: “arastirma gerektiren
riinler”, “tecriibe gerektiren iiriinler” ve “giiven gerektiren iiriinler”. Arastirma
gerektiren iiriinlerde iiriin 6zellikleri gorsel incelemeyle anlasilabilir. Ornegin iiriiniin
rengi, Olgiisi, stili, agirhg ve icindekiler gibi. Tecriibe gerektiren iiriinlerde {iriin
ozellikleri iiriinii kabaca incelemeyle kolaylikla anlasiimaz. Uriiniin denenmesi
gerekmektedir. Uriiniin dayaniklilig1, giivenligi, kullanim kolaylig1 ve hizmet kalitesi
buna ornek gosterilebilir. Giiven gerektiren iiriinlerde de iiriin 6zellikleri kolaylikla
anlasilamaz. Sigortalarin kapsami buna verilebilecek giizel bir 6rnektir. Uriinleri
degerlendirirken karsilasilan bu tiir sorunlar nedeniyle markalar tiiketiciler icin kalite
ve diger oOzelliklerin isaretidir. Ciinkii tiiketiciler iiriiniin o6zelliklerini kolaylikla

anlayamayacagi durumlarda secim kriteri olarak markay1 kullanacaklardir.

® Riski azalar: Tiketiciler iriinleri satin alirken birtakim risklerle karsi
karsiyadirlar. Sonraki boliimlerde daha detayli ele alinacak olan bu riskleri en aza
indirgeme anlaminda kullanilan birtakim farkli araglar olsa da, tiiketicilerin bunun
icin bagvurdugu Onemli bir yol iyi bilinen (6zellikle de tiiketicilerin olumlu ve
istenen tecriibelere sahip oldugu) markalan satin almaktir. Bu yiizden markalar

onemli birer riskle basa ¢cikma aracidir.

Ozetle, markalarin 6zel anlamlari tiiketicilerin tercihlerini ve deneyimleriyle
elde ettikleri diisiincelerini degistirebilir. Aynm (6zdes) iiriinler tiiketiciler tarafindan
onlara verilen oOzelliklere veya marka tanimlamasina dayali olarak farkli

degerlendirilebilirler.”’

2 Keller 1998, 7-9.
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1.3.2. Markanin iireticiler icin 6nemi

Markalarin iireticiler i¢in sundugu faydalar su sekilde siralanabilir:

e Uriiniin kime ait oldugunu gésterir: Markalarin kullanilmasimin belki de en
onemli sebebi tiiketicinin karsisinda iireticiyi ya da marka sahibini temsil etmesidir.

Yani markalar iiriinlerin hangi iireticiye ait oldugunu gostermektedir.

e Uriine ait benzersiz ozelliklerin yasal koruyucusudur: Marka adi, fikri
miilkiyet hakki saglayarak marka sahibine yasal hak kazandirir. Marka adi tescilli
marka ile, liretim siiregleri patentlerle, ambalajlama ise telif haklar ile korunabilir.
Bu fikri miilkiyet haklarn sayesinde isletme giivenle markasina yatirim yapabilir ve

bu degerli varliktan faydalar saglayabilir.

e Tatmin olmus tiiketiciler icin Kkalite isaretidir: Markalar belirli kalite
seviyesinin gostergesidir. Bu kalite beklentisiyle {iiriinii satin alan tiiketiciler bir
sonraki satin alimlarinda tekrar aym iiriinii segerler. Ciinkii, marka onlarin o iiriine
odedikleri bedel karsisinda bekledikleri kalitenin garantisidir. Ornegin bir kimse bir
paket A markali makarna tilketmis ve bundan memnun kalmigsa biiyiik olasilikla
daha sonraki makarna ihtiyacinda tekrar aym1 markayi tercih edecektir. Bu marka
baglilig1 firmanin talep miktarin1 daha kolay tahmin ederek belirlemesini, boylelikle

o pazara girecek yeni firmalar kargisinda avantajli konuma gecmesini saglayacaktir.

e Uriine digerlerinden farkh cagrisimlar yiikler: Markalar bir iiriine onu
digerlerinden ayiran benzersiz ¢cagrisimlar ve anlamlar yiikler. Bunun sonucunda bir

tiriin i¢in tiikketicinin zihninde belirli bir marka imaj1 olusur.

e Rekabet avantaji kaynagidir: Her ne kadar iiriinlerin iiretim siirecleri ve
dizaynlar1 kolayca taklit edilebilse de tiiketicilerin zihnindeki marka imaj1 ve iiriiniin

pazarlama programinin tiiketicinin zihninde olusturdugu marka ¢agrisimlar1 kolayca
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taklit edilemez. Bu acidan bakildiginda marka sahibi olmanin rekabet avantaji

olusturmanin da gii¢lii bir yolu oldugu soylenebilir.

¢ Finansal kazanclarin kaynagidir: Markalar sahipleri icin hem simdiki hem de
gelecekteki gelirlerin kaynagidir. Ciinkii markalar belirli bir kalite seviyesinin
garantisidir ve tatmin olmus tiiketicilerin iiriinii tekrar tekrar satin alma almasini

saglar.3 0

1.3.3. Markanin hizmet sunanlar icin 6nemi

Hizmetlerin soyut olmasi ve kalite degerlemelerinin genelde kisiye has olmasi
hizmet degerlemelerinde karsilasilan sorunlardandir. Bu sebeple marka, hizmet
sektoriinde varolan hizmetlerin soyutlugu ve degiskenligine bagli sorunun
¢Oziimiinde kullanilabilecek Onemli bir aractir. Marka ayn1 zamanda isletmenin
sundugu hizmetin adina 6zel ve o ada layik oldugunun gostergesidir. Hatta bir
hizmeti taklit etmenin bir {iriinii taklit etmeye gore cok daha zor oldugu
disiiniildigiinde, hizmetler icin olusan markalarin hizmet sunanlar icin biiyiik
avantajlar saglayacag goriilebilir. Bu ¢alismanin igerigi agisindan markanin hizmet
sunanlar icin onemi, sadece perakendeciler acisindan ele alinacaktir. Perakendeciler

icin markanin 6nemi su sekilde siralanabilir:

® Perakendeciye olan baghlhig saglar: Tiiketicilerin perakendeci secimlerinde
dikkat ettigi hususlardan bir tanesi de istedigi markalar1 kolaylikla bulabilmeleridir.
Dolayisiyla tiiketici begendigi ve siirekli satin aldigi markalar1 bulabilecegi
perakendecilerden aligveris yapmay1 tercih edecektir. Perakendeciler tiiketicilerin
istedigi marka cesitliligini ve bunun siirekliligini sagladiklarinda, bu onlar agisindan

miisteri baghhigi anlamina gelecektir.”’ Ayrica perakendecilerin miisterilerine

30 Keller 1998, 7-8.
31 Keller 1998, 7-9.
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sundugu ulusal markalar yaninda sundugu iyi perakendeci markalar da zincir igin

daha iyi imaj dolayisiyla miisteri bagliligi olarak diisiiniilebilir.**

® Perakendeciye tiim zincir icin tek elden satin alma imkanmt verir: Markanin
sundugu en 6nemli avantajlardan birisi de cok fazla sayida ve miktarda iiriin satin
almak zorunda olan zincir magaza yoOneticilerinin satin alimlarinda onlara yardim
etmesidir. Oyle ki, bu magazalara mal satin alimlarinda yoneticiler Kkalite
siirekliliginden, zamaninda teslimden, kredibilitesinden emin oldugu markalan
secmek isteyecektir. Bu noktada, perakendeciler de dnceden bildigi markalar tercih

etme yoluna gidecektir.

® Perakendeci zincirinde iiriiniin kolayca kabul edilmesine yardimcit olur:
Magaza ya da tedarik boliimlerinin yoneticileri, tiiketiciler gibi kitle iletisim
araclarindaki reklamlardan biiyiik Olciide etkilenirler. Bu nedenle, basarili bir marka

gelistirme, markanin imajin1 ya da algisin1 magaza yoneticisi icin de artirir. 3

® Perakendecilere rekabet avantaji kazandirr: Tiiketicilerin aligverislerinde
memnun olduklar iiriinleri rahatlikla bulabilecegi ve tedarik siirekliliginin saglandigi
marketleri tercih edecekleri aciktir. Dolayisiyla perakendeci bunu sagladiginda

rekabet avantaji1 da elde etmis olacaktir.**

Sonug olarak, bir isletmenin mal ve ya hizmetlerini diger isletmelerin mal
veya hizmetlerinden aymt etmeyi saglayan markalar, sadece bir iriini

nitelendirebilecegi gibi o marka sahibine ait tiim iiriinler i¢in de kullanilabilir.

Markalar, bu ¢alismanin igerigi bakimindan iki grupta ele alinmistir: ulusal ve
perakendeci markalari. Ulusal markalar genel olarak iireticilerin sahip oldugu

markalar iken, perakendeci markalar1 perakendecilerin sahip oldugu markalardir.

32 D.M. Uncles, K. Ellis, (1993). The Buying of Own Labels, European Journal of Marketing,
vol.23/3, p.58.

33 A. Bardakci (2004). Marka ve Ortak Marka, Denizli: Denizli Sanayi Odast, s.4.
3* Uncles 1993, 59.
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Binlerce iireticinin ve buna bagli olarak binlerce markanin yer aldigi
giiniimiiz diinyasinda markalarin hem iireticiler hem tiiketiciler ve hem de hizmet
sunanlar igcin sahip oldugu oOnemli faydalardan yararlanabilmek amaciyla
perakendeciler kendi marklarin1 sunmaya baslamislardir. Boylece oncelikle bati
pazarlarinda, son yillarda da iilkemizde perakendeci markalar1 6nemli bir konuma

sahip hale gelmistir.



IKiNCi BOLUM

PERAKENDECI MARKASI

2.1. Perakendeci Markas1 Kavramm

Perakendeci markasindan once perakendeciligin taniminin yapilmasi faydal
olacaktir. Perakendecilik, “mal ve hizmetlerin kisisel veya ailevi kullanim i¢in satigt
ve bununla dogrudan iliskili tiim faaliyetlerdir”’. Bir diger tanima goére ise “mal ve
hizmetlerin nihai veya endiistriyel tiiketicilere satisiyla ilgili tiim faaliyetlerdir”.
Perakendeciler tiiketicilere uygun mali, uygun yerde ve uygun zamanda hazir
bulundurarak sunarlar. Perakendecilerin tiiketicilere sundugu uygun mali, uygun
yerde ve uygun zamanda hazir bulundurma faydasi aslinda c¢ift yonliidiir.
Tiiketicilere saglanan bu faydalar onlarin aligverislerinde perakendecilere
yonelmelerine sebep olmaktadir. Bu ise perakendeciler icin yiiksek pazar payi
anlamina gelmektedir. Perakendeciler i¢in s6z konusu olan bu yiiksek pazar paylarim

etkileyen bir diger nokta da onlarin sundugu perakendeci markal iiriinlerdir.”

Giiniimiizde pazarlama literatiiriindeki kavram kargasas1 marka literatiiriinde
de goriilmektedir. Perakendeci markalarinin tanimlanmasinda heniiz bir birlik
olusmadigr icin ilgili literatiirde, bu terim yerine kullanilan ¢ok sayida kavrama
rastlanmaktadir. Magaza markasi (store brand), perakendeci markasi (retailer brand),
0zel marka (private label), reklami yapilmayan marka (unadvertised brand), dagitici
markasi (distributor brand), 6z marka (own brand) bunlardan bazilaridir. Tiim bu
terimler gerek akademik calismalarda, gerekse is diinyasinda birbirinin yerine
kullanilsa da en yaygin olarak kullanmilanlar 6zel marka, magaza markasi ve

perakendeci markasi terimidir.

35 |. Mucuk, Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, 13. Basim, istanbul, 2001, s. 262.
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Ozel marka, bir perakendecinin sahip oldugu markadir. Sadece
perakendecinin kendi magazasinda satilir ve bu iiriinler genelde ulusal markali
iiriinlere nazaran daha diisiik fiyatlandirilir.’® Genel olarak 6zel markalar yiiksek
kalite sunarlar ve perakendecinin ismi iiriin {izerinde yer almaz. Bu tanima gore
Migros’un sundugu “Biitcem” markast 6zel markaya ornek olarak verilebilir.
Magaza markalarn da perakendecilerin sahip oldugu markalardir. Magaza markalari
iiriin ve magaza adm iizerinde tair.”’ Magaza markalarinin fiyatlar1 ulusal
markalarla 6zel markalar arasindadir. Yani bir magaza markasimin fiyati ozel
markadan daha yiiksek iken ulusal markadan diisiiktiir.*® Ancak buna ragmen ulusal
markal1 dirlinlerin izerinde fiyatlandirilan magaza markal tiriinler de yok degildir.3 ’
Magaza markalar1 lizerinde magaza ismini veya logosunu da igerdiginden magaza
isminin bir uzantis1 olarak da goriilebilir. Magaza markalarina 6rnek olarak “Kipa

Pazar” ve “Migros Markas1” verilebilir.

Bu iki terimin yaninda perakendecilerin sahip oldugu markalar1 ifade ederken
kullanilan bir bagska terim de perakendeci markasidir. Perakendeciler, perakendeci
markalarin1 genelde ulusal marka {ireticilerine iirettirir ve bu iiriinlerin sadece {iriin

ozelliklerini belirlerler.

Bu calismada perakendecilerin kendi isimleriyle sunduklari iiriinleri ifade

etmek icin “perakendeci markas1” terimi tercih edilmistir.

2.2. Perakendeci Markalarmim Gelisimi

Hig siiphesiz perakendecilerin giderek artan pazar giiciine sahip olmasindaki

en biiyiik etkenlerden bir tanesi de perakendeci markal: iiriinlerdir. Her ne kadar bu

3% p_ Kotler (2000). Marketing Management, Upper Saddle, NJ: Prentice Hall, s. 503.

37 p. Parker , N. Kim (1997). National Brands versus Private Labels: An Emprical Study of
Competition, Advertising and Collusion, European Management Journal, vol.15, no.3, p.212.

38 Kotler 1996, 503.
% Davies 1998, 140-146.
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iriinlerin basaris1 belirli kategoriler ve belirli tiikketici gruplanyla simirli kalsa da

perakendeciler bu iiriinleri genisletmeye devam etmektedirler.*’

[k perakendeci markali iiriinler ABD’de 1863’de kurulan Great Atlantic and
Pasific Tea firmast (su an A&P olarak bilinen) tarafindan {iretilmistir. Bunun
ardindan yirminci yilizyihn ilk yarisinda bir¢ok basarili perakendeci markasi
sunulmustur. Ancak 1950’lerde biiyiik firmalarca yapilan sofistike kitle pazarlama
araglarinin yogun baskisiyla perakendeci markalarn tiiketici nazarinda deger
kaybetmeye baglamistir. 1970’lerdeki ekonomik kriz dénemi ise ucuz iiriin arayan
titketiciler icin, diisilk maliyetli, standart kalitede, paketleme maliyetleri minimize
edilmis perakendeci markalarinin tekrar popiiler konuma ge¢cmesine sebep olmustur.
Bunu takip eden ekonomik gelisme siiresince algilanan kalitenin diisiikliigii
perakendeci markalarinin satiglarin1 engellemis ve bir¢ok tiiketici tekrar ulusal
markalar1 satin almaya baglamustir.*' Bu kisa bilgiden hareketle perakendeci
markalarinin ~ biiylimeleri  ve  diisiislerinin  gelirle  agiklanmasi  miimkiin
goziikmektedir; tiiketicilerin diisiik harcanabilir gelire sahip oldugu zor ekonomik
donemlerde perakendeci markali iiriinlerin popiilerligi artmis, ekonomik refah

. . . 42
donemlerinde ise azalmustir.

Perakendeciler biiytidiikce, satin alimlarina odaklastik¢a, kendileri icin
iretilen, iiretim maliyetlerini ayarlayabilecekleri iiriinlerle olgek ekonomisi
yaratmaya gallsmlslardlr.43 Garretson ve digerleri (2002)’ne gore perakendeciler bu
Uriinleri ulusal markali {irlinlerin pazar paylarim azaltmak i¢in sunmaya
baslamislardir. Perakendeciler ayrica bu iiriinleri kaybettikleri pazar payimi kazanmak

icin direticilere kars1 baski araci olarak da kullanmlslardlr.44

“ D D. Vecchio (2001). Consumer Perceptions of Private Label Quality: The Role of Product
Category Characteristics And Consumer Use of Heuristics, Journal of Retailing and Consumer
Services, vol:8, p.247.

! Keller 1998, 205-206.

42§, Nandon, (1994). Private Brands, Major Brand Perspective, Journal of Consumer Marketing,
vol.11/4, p.18.

43 Davies 1998, 141

A Garretson, vd, (2002). Antecedents of Private Label Attitude and National Brand Promotion
Attitude: Similarities and Differences, Journal of Retailing, say1: 78, s.91.
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Hoch ve digerleri (2005) tarafindan yapilan bir arastirmaya gore 1987-1994
yillar1 arasinda artan pazar payina sahip tek marka perakendeci markasidir. 225
tilketici iiriinii kategorisinde perakendeci markalar1 bu siirecin %86’sinda artis
gostermistir. Bunun sebebi olarak perakendeci markalarinin kendi pazarlama karmasi
kararlarim1 kontrol edebilen, ayrica rakiplerin pazarlama karmasi1 kararlarinda da
etkili olan tek marka olmasi gosterilmistir. Bu da perakendeci markalarimin ulusal
markalarin hem rakipleri hem de miisterileri olmasindan kaynaklanmaktadir. Ayrica
perakendeciler bu basariy1 benzer Ozelliklere sahip yeni markalar gelistirerek,
perakendeci markalarinin raf yerlerini kendi avantajlar1 dogrultusunda kullanarak ve

birden fazla perakendeci markasi tireterek de elde etmislerdir. »

Perakendeciler gelirlerinin biiyiikk bir kismi bir¢ok rakibinin de sundugu
iretici markalarinin satisindan elde ederler. Perakendeci markalarin1 olusturmak
perakendeci igin aslhinda potansiyel avantajlari olan bir problemdir. Bu, hem
perakendecileri rakiplerden farklilastirmak, perakendecilerin karlarin1 ve gelirini
artirmak gibi dogrudan etkilere, hem de bor¢ oranini azaltarak maliyetleri diigiirmek

gibi dolayli etkilere sahiptir.*®

Diger taraftan perakendeci markali iiriinlerle hem yiiksek fiyat 6demeye razi
olan hem de diisiik fiyat isteyen tiiketiciler hedeflenebilir. Yani perakendeciler sahip
olduklart markalarin fiyatlariyla ulusal markalarin fiyatlar1 arasindaki farki agarak,
daha diisiik kaliteye raz1 olan ancak diisiik fiyat isteyen tiiketicileri hedef alabilirken,
ulusal markalarla esdeger kalitede, ancak onlarla aralarinda fiyat farki fazla olmayan
tiriinlerle de yiiksek kalite isteyen bunun yaninda yiiksek fiyat 6demeye razi olan
titketicileri de hedef alabilir. Bu sekilde perakendeci markalar1 perakendecilere hem

fiyatta hem de karda esneklik kazandirr.*’

4 SJ. Hoch, vd, Long Term Growth Trends in Private Label Market Shares,
http://marketing.wharton.upenn.edu/ideas/pdf/Hoch [erisim: 03.05.2005, 11:00].

* K.L. Ailawadi & K L. Keller (2004). Understanding Retail Branding: Conceptual Insights and
Research Priorities, Journal of Retailing, vol.80, p.333.

47 Nandon 1994, 20.
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Ureticiler acisindan bakildiginda perakendeci markalar1 uluslararas: pazarlara
girmek icin kullanilabilecek hizli ve diisiik maliyetli bir alternatif olarak
degerlendirilebilir. Ancak literatiirde kontratla iiretim olarak bilinen bu durumda
tiretici nihai tiiketici ile herhangi bir iletisim saglayamaz ve pazarlama iletisiminde
herhangi bir kontrole sahip olamaz. Ya da hizmet ve satis sonras1 hizmetler de nihai
tilketici ile uzun donemli bag kurmak i¢in kullanilamaz. Ancak buna ragmen
perakendeci markalar1 girilmesi diisliniilen pazarlar icin veya olusturulmasi

diisiiniilen markalar i¢in test aurac;lamdur.48

2.3. Perakendeci Markalarimin Basarisinda Etkili Olan Faktorler

Perakendeci markalariin satis hacimleri perakendeciler i¢in olumlu bir tablo
cizse de durum her anlamda pozitif degildir. Bu sebeple perakendeci markalarinin
basarisinda etkili olan faktorlerin neler oldugunu veya diger iiriinlerle basari
farklarinin neden kaynaklandigimi anlamanin olduk¢a Onemli bir hal aldig

goriilmektedir.

Perakendeci markalarinin mevcut oldugu iiriin kategorilerine bakildiginda bu
tiriinleri sofra tuzundan elektronik ev aletlerine kadar ¢ok farkli kategoride gérmek
miimkiindiir. Bu iriinlerin pazar paylan sadece kategorileri bazinda degil iilkelere
gore de farklilik gostermektedir. Ornegin ABD’de perakendeci markalari, saglk ve
giizellik tiriinlerinde %5’°lik, deodorantta sadece %1°lik, donmus gidada %1,3’liik
pazar payma sahipken, giinlik gidada bu oran %20’nin iizerindedir. Ingiltere’de
perakendeci markalarinda kedi ve kpek mamasinda pazar pay1 %10’un altindayken,
kasar peyniri, kagit havlu, temizlik bezi, meyve suyu ve donmus sebzede bu oran
%50 nin iizerindedir.”” Perakendeci markali iiriin gruplan arasindaki bu biiyiik fark
da, arastirmalari bu farkin nereden kaynaklandigim1 arastirmaya yoOneltmistir.

Buradan oncelikle perakendecilerin tiiketicilerin kabul edebilecegi en iyi se¢enekleri

48 V.Terpstra, R, Sarathy, (1996). International Marketing, Dryden, Seventh edition., s.361, South-
Western College Publication.

4 Benedict 1997, 920.
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sunarak iyi bir biiyiime stratejisi olusturmalarinin 6nemi ortaya ¢ikmaktadir. Diger
bir deyisle perakendeci markalarinin kalite algilamasi, perakendeci marka
tireticilerinin ulusal marka iireticileriyle kalitede ne derece rekabet edebildiklerine
baghdir.”® Bu agidan bakildiginda perakendeci markali iiriinlerin genel olarak daha

az paya sahip oldugu kategoriler su sekilde siralanabilir:

e Ulusal markal iiriinlerle arasindaki kalite farkinin yiiksek oldugu kategoriler,
ornegin elektronik ev aletleri

e Teknolojik karmasikligin yiiksek oldugu kategoriler, 6rnegin beyaz esya. Bu
kategoriler ayn1 zamanda sadece {iiretici markali iiriinlerin egemen oldugu,
deneyimin ¢ok dnemli oldugu kategorilerdir.

e Teknolojik yeniligin yiiksek oldugu kategoriler, 6rnegin; cep telefonu.

e Ulusal markalarin arasindaki fiyat rekabetinin fazla oldugu kategoriler,
Ornegin gida.

e Satis promosyonlarina karsilik reklamda yogunlasmanin oldugu kategoriler,

ornegin bebek bezi.

Uriin kalitesi tiiketici satin alma kararlarinda etkili olan en O©nemli
faktorlerdendir. Perakendeci markalari, ulusal markalarla aralarindaki kalite farkini
azaltict yonde basan gosterdikge, tiiketicilerin daha pahali olan ulusal markalan
almalarindaki en 6nemli sebeplerden birinin kalkacagi séiylenebilir.5 ' Bu noktadan
hareketle, perakendeci markasinin basarisi kalitesinin kabul edilebilir bir seviyeye
ulagmasina baglidir denilebilir.”? Algilanan kalitedeki bu artisin da tiiketicilerin bu
markalara kars1 ¢ok daha olumlu tutumlar gelistirmelerine yol acacagi
diisiiniilebilir.”> Her ne kadar ekonomik sikintilarm s6z konusu oldugu dénemlerde
perakendeci markasinin basarisi artsa da, ekonominin iyi oldugu refah donemlerinde

de basariy1 yakalayabilmek i¢in diisiik fiyatlar tek basina yeterli degildir. Diisiik

%% DelVecchio 2001, 247.
> Benedict 1997, 919.
32 DelVecchio 2001, 240.
33 Benedict 1997, 917.
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fiyatlar sunmanin yaninda amag tiiketicilerin diger markalar yerine bu tiriinleri tercih

etmelerini saglayacak kadar kaliteli irlinler sunmak olmalidir.”*

Perakendeci markali turiinlerle, ulusal markali iiriinlerin kalite farkimin fazla
oldugu kategoriler aslinda teknolojik olarak karmagik iiriinleri icerir denilebilir. Bu
kategoriler icin verilebilecek en iyi ornek de dayanikli ev esyasidir. Ornegin beyaz
esya ve elektronik ara¢ gerecler teknik olarak karmasik 6zelliklere sahip iiriinlerdir.
Genel olarak tiiketicilerin zihninde bu iiriinler i¢in belirledigi birtakim markalar
mevcuttur ve marka tercihlerinde onlarin disina pek de ¢ikmak istemezler. Ciinkii
tiikketicilerin bu tarz iiriinleri satin alirken karsilastiklar1 riskler oldukca fazladir ve
genelde tiiketiciler bu tarz satin alimlarinda bu risklerle basa ¢ikabilmek igin
toplumda iyi bilinen ve belki de olumlu deneyimlere sahip olduklari markalara

yonelirler.

Perakendeci markalarinin daha az paya sahip oldugu bir diger kategori de
teknolojik yeniligin yiiksek oldugu kategorilerdir. Buna ©Ornek olarak da cep
telefonlan1 verilebilir. Bu sektor yeniligin oldukga fazla oldugu bir sektordiir ve
perakendeci markalarinin bu denli yatinm yapmalart miimkiin degilken, bu onlarin
bir takim maliyet avantaji yakalayarak bu avantaji tiikketicilere yansitma imkanini da
kaybettirecektir. Ancak perakendeci markalarimin yakaladiklarni bu maliyet
avantajindan kaynaklanan diisiik fiyat stratejisine karsin ulusal markali dirtinler de
yogun fiyat indirimlerine ve reklama yogunlasarak cevap veriyorlarsa bu da

perakendecilerin basarisini olumsuz yonde etkileyecektir.

Buradan  hareketle  olast1  basarisizligin  perakendecinin  yanlis
uygulamalarindan da kaynaklanabilecegi sdylenebilir. Ote yandan ¢ok iyi bir
uygulamayla da perakendeci markasi pazarda basarisiz olabilir. Ornegin, genelde
ucuz iirlinler sunan bir firmanin otomobil iiretmesi biilyiik olasilikla basarisizlikla
sonuglanacaktir. Bunun da sebebi o firmanin “ucuz ve tek kullanimlik” tiriin imajinin

otomobil imajiyla uyusmamasidir. Ayn1 durum perakendeci markali iiriinler i¢in de

4 Terpstra 1996, 362.
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gecerlidir. Tiiketicilerin zihnindeki iiriin kategorisi 6zellikleri ile perakendeci markal
triinler arasindaki cagnsimlar farkliysa perakendeci markalarmin o {iriin
kategorisinde rekabet edemez olarak goriilme ihtimali de yiiksek olacaktir. Genel
olarak da tiiketicilerin baz1 kategorilerde perakendeci markali iiriinlere kars1 siipheci
yaklagmasinin sebebi perakendeci markalarinin diisitk fiyatlarn ve Kkalite

konumlandirmalar arasindaki iligkidir.

Tiiketicilerin fiyat duyarliligt perakendeci markali {iriinlerin basarisini
aciklamada kullanilabilecek onemli bir diger faktordiir. Ancak farkli kategorilere
bakildiginda perakendeci markali iiriinlere kars1 fiyat duyarliligi baz1 kategorilerde
(6rnegin siit, donmus gida) fazla iken bazilarinda (giizellik malzemeleri, bazi
icecekler) azdir. Bu fark da sebebin arastirllmasini1 zorunlu kilar (algilanan kalitedeki
farklilik, fiyat- kalite cagrisimlari, vb). Dolayisiyla bu noktada cevaplanmasi gereken
soru tiiketicilerin fiyat duyarliliginin perakendeci marka tercihlerini nasil etkiledigi
ve bu duyarliligin kategoriler arasinda nasil degisiklik gosterdigidir. Eger kategori
riski yiiksekse tiiketicilerin kalite gostergesi olarak fiyata daha fazla giivendikleri
sOylenebilir. Tiiketicilerin kategoriyle ilgili fiyat bilinci ise onlarin perakendeci
marka se¢iminde onemli bir belirleyicidir. Kategoriye mahsus fiyat kalite endisesi

olan tiiketiciler daha pahali olan ulusal markalara y(inelmektedir.55

Diger taraftan tiiketicilerin bilmedikleri bir ulusal marka satin alarak
belirsizlik yasayip risk almak yerine bildikleri bir perakendecinin isminin garantisi
altindaki perakendeci markasini tercih ettikleri de gozlemlenmistir. Bu acidan
bakildiginda perakendeci markasinin bagsarisim etkileyen diger bir faktor de
perakendecinin tiiketicinin zihninde nasil konumlandigidir ki bu “perakendeci imaj1”
anlamina gelmektedir. Bu, magaza se¢iminin yaninda tiiketicinin magazada ne kadar
zaman harcayacagin da etkilemektedir. Memnun edici bir magaza imaj tiiketicilerin
0o magazaya daha sik gelmesini, magazada daha uzun kalmasim ve harcama
miktarinin artmasim saglar. Ayrica perakendecilerin sundugu iiriin yelpazesinin,

diger bir deyisle sundugu iiriin gesitliliginin genisligi de magaza imajimi etkiler.

5 1. Sinha, R. Batra (1999). The Effects of Consumer Price Conscioussness on Private Label
Purchase, International Journal of Research in Marketing, vol.16 p.239.
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Genislik fazlaysa tiiketicilerin magazaya gelme istekleri de artacaktir. Ozellikle
zaman kisit1 olan ve farkl iiriin kategorilerini farkli magazalardan almak durumunda
kalan tiiketiciler icin genis iiriin yelpazesi 6nemli bir avantajdir.”® Dolayisiyla
perakendeci markasinin eklenmesi perakendecilerin sundugu alternatifleri artirarak
magaza imajini gﬁglendirir.57 Ancak perakendecilerin kendi markalarim1 sunarak
titketicilerin sahip oldugu alternatifleri artirmasi 6nemli bir yatinmi da beraberinde
getirmektedir. Bu yatirnm perakendeci magaza imajiyla iligkili oldugu kadar
perakendeci markalariyla iliskili olan ambalajin ilgi cekiciligi, etiketleme, marka
imaj1 gibi diger iriin kalitesi Ozelliklerini de kapsamaktadur.58 Bu noktadan
bakildiginda iiriin kalitesi ve dolayisiyla bu iiriinlerin kimler tarafindan iiretildigi
hususu ortaya ¢ikmaktadir. Birgok tiiketici, perakendeci markalarinin ulusal marka
tireticileri tarafindan tretildigini diigiinmektedir.” Ozel Markali Ureticiler Birligi’ne
(Private Label Manufacturers’ Associations — PLMA) gore perakendeci markali iiriin

tireticileri dort grupta ele alinabilir:

o Fazla kapasitelerini kullanan biiyiik ulusal marka iireticileri
. Belirli iiriin gruplarinda diisiik kaliteli iiretim yapan ve perakendeci markali

iiriin tiretimine odaklanan {ireticiler. Bu firmalar genelde ulusal marka iireticilerine

aittir.
. Kendileri i¢in iiretim yapan perakendeciler
. Ozel pazarlar icin iiretim yapan bolgesel marka iireticileri.®

Perakendecilerin artan konsantrasyonu, yani zincir perakendecilerin sahip
oldugu satis hacminin, toplam perakende satiglar icerisindeki yiizdesi, perakendeci
markalarinin basarisinda etkili olan 6nemli faktorlerden bir tanesidir. Bu durum
iriinlerin biiyiimesiyle yakindan ilgilidir. Perakendeci konsantrasyonu, en yiiksek

paya sahip on iilkeye bakildiginda bunlarin dokuzunda bu oran %60’1n iizerindedir.

% Ailawadi, Keller 2004, 5-11.
57 Nandon 1994, 18.
58 Dick 1995, 20.

% A. Bardakci, N. Erden (2005). Store Brands From Customers’ Point of View, First International
Conference on Busines, Management and Ecomomics, vol.4, p.47, Izmir.

%0 PLLMA, “Market Profile”, http://www.plma.com [erigim: 20.04.2005, 17:00].
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Buradaki tek istisna olan ABD’de en biiyiik bes perakendecinin toplam iilke satislart
icindeki pay1 %36’dir. Avrupa iilkelerinden Isve¢ ve Finlandiya’da ise en biiyiik bes
perakendeci iilkedeki satislarin neredeyse tamamina yakinina sahiptir. Giiney Kore

ve Japonya’da ise bu oran sadece %12°dir.%!

Perakendeci markali iirinlerin bilyiimesindeki onemli bir diger faktor de
yogun indirim yapan biiyilk marketlerdir. Daha da ©nemlisi bu marketlerin
perakendeci markali iiriinleri satmasidir. Ornegin Almanya’da faaliyet gosteren
Aldi’nin satiglarinin = %95’ini  perakendeci markali iiriinler olusturmaktadir.
Dolayisiyla bu siipermarketler biiyiidiikce ve tiiketicilerin sayis1 arttik¢a perakendeci
markali iriinlerin de biiyiimeye devam edecegini sdylemek hic de yanlis

olmayacaktlr.62

Sonug¢ olarak perakendeci markalarinin biiylimesi i¢in sunlarin yapilmasi

Onerilebilir:

1. Tedarik temelli iiretim ve teknolojiye ulasim: Her ne kadar perakendecilerin
pazar paylan teknolojik olarak karmagsik olan iiriinlerde diisiik olsa da
perakendeciler sunduklar1 iiriinleri gelistirmek icin teknolojik anlamda siirekli
yenilenmek durumundadirlar.

2. Fiyatlandirma ve Kkarlar: Perakendeciler sunduklart perakendeci markal
iriinleri hedef aldig1 kitleye ve bu iiriinleri sundugu pazarm yapisina uygun bir
sekilde fiyatlandirmali ve ellerinde bulunan fiyattaki esneklik avantajini
kullanmalidirlar.

3. Yenilik oranlari: Ulusal markalarda her an bir¢cok degisiklik gozlenirken
perakendeci markalarinin da onlarla rekabet edebilmesi i¢in gerekli yenilikleri
yapmalan gerekmektedir.

4. Marka yatirimlari: Markaya yapilan yatinmlar bir markanin basarili olmasi igin

olmazsa olmaz faktorlerdendir. Aym gerekce perakendeci markalarn icin de

The Power of Private Label 2005, Executive News Report from ACNielsen Global Services,
AcNielsen, p.6 ve Benedict 1997, 917.

%2 The Power of Private Label, AcNielsen, p- 12.



27

gecerlidir. Uriinlerini basarihi bir sekilde sunup bu basarinin siirekli olmasini
isteyen perakendeciler marka yatirimlarini biitgeleri dogrultusunda siirekli bir
sekilde yapmalidirlar.

5. Tiiketici satin alma ahskanliklari: Tiiketicilerin satin alma aliskanliklar
onlarin marka tercihlerinde oldukca Onemli olan bir faktordiir. Perakendeci
markalarinin da basarili olabilmesi icin tiiketici satin alma davraniginda bir takim
degisiklikleri saglayarak bu aliskanliklar icerisinde yerlerini almalar

gerekmektedir.63

2.4. Perakendeci Markalarimin Avantajlari ve Dezavantajlari

Ureticiler giiclerini miisteri baghilig1 iizerine kurmaya calisirlar. Ciinkii sadik
miisteriler sevdikleri markalar icin istenilen fiyat1 6demeye istekli olurlar ve aligveris
yaptiklari magazada bagli olduklart markalar1 ararlar. Eger bulamazlarsa da o
markayr satin alabilecekleri herhangi bagka bir yerden aligveris yaparlar.
Perakendeciler ise bu baglilig tiikketici goziindeki imajlarim giiclii kilarak saglamaya
calisirlar. Son yillarda perakendecilerin bunu saglamak i¢in bagvurdugu bir yol da
kendi markali iiriinlerini sunmalaridir.** Perakendecilerin sunduklari bu iiriinler onlar
icin birtakim avantaj ve dezavantaj saglamalarinin yaninda iireticiler ve tiiketiciler

icin de birtakim avantaj ve dezavantaji beraberinde getirmektedir.

2.4.1.Perakendeci markalarimin perakendeciler icin avantaj ve

dezavantajlar

Perakendeci markalarinin perakendeciler icin Onemli avantajlar1 s6z
konusudur. Oncelikle perakendeci markalar1 perakendeciler tarafindan giiclii rekabet
araglart olarak goriiliir. Magazalar1 bu markalarla digerlerinden farklilasir ve bu
sayede rakipleri lizerinde rekabetci avantaj yakalarlar. Perakendeci markalari
magazaya ve zincire tiiketici baglilif1 saglar. Iyi bir perakendeci markas: zincir igin

daha iyi imaj anlamina gelir. Ayrica perakendeci markalar1 perakendeciler icin diisiik

% Davies 1998, 142-143.
% Garretson 2002, 92.
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fiyat imaj1 olusturmaya yardim eder. Onlarin iireticiler iizerindeki pazarlik giiciinii
artirir. ®Ancak etkin bir sekilde pazarlanmazsa bu iiriinler magaza i¢in olumsuz imaj

anlamina gelebilecektir.

Corstjens ve Lal (2000)’e gore yiiksek kaliteli perakendeci markalar
titketicinin aligveris yaptigi magazay1 degistirdiginde degisim maliyetlerini artirmak
suretiyle magaza baghlig sagleur.67 Ciinkii perakendeci markas1 baska bir magazada
bulunmaz ve bir baska magazaya gecisle ikamesi miimkiin degildir. Dolayisiyla
perakendeci markas1 perakendeciyi rakiplerinden farklilastirr, tiiketici yogunlugunu
ve magaza trafigini artinr.®® Bu yiizden etkin bir sekilde pazarlanirsa perakendeci
markalar1  perakendecilerin pazarda farkli bir konum kazanmalarimi da
sag“glayacaktnr.69 Perakendeci markalar1 magazaya ve zincire tiiketici baglilii
sagladig1 gibi iyi perakendeci markalar zincir i¢in daha iyi imaj anlamina da
gelmektedir.70

Perakendeciler i¢in bir bagka avantaj olan marka olusturma maliyetlerine
bakildiginda ise, bir ireticinin bir marka olusturmak ve markanin siirekliligini
saglamak icin katlandig1 maliyet, satislarin %10’u civarindayken, perakendecinin bir
marka olusturmak ve markanin siirekliligini saglamak icin katlandigi maliyet
satiglarin %1-2’si arasinda degismektedir.71 Perakendeciler sahip oluklar1 bu maliyet
avantajim diisiik fiyat olarak tiiketiciye yansitmakta ve bu da hem tiiketici hem de
perakendeci i¢in bir avantaj haline doniismektedir. Bu avantaj neticesinde genel
olarak perakendeci markali iiriinler ulusal markali iiriinlerden %10-30 daha ucuz
fiyatland1r11maktad1r.72 Perakendeciler tarafindan uygulanan bu strateji perakendeci

markalarinin ve ulusal markalarin pazarlama biitceleri arasinda oOlgiilebilir farklara

657, Semeijn, vd, (2004). Consumer Evaluations of Store Brands: Effects of Store Image and Product
Attributes, Journal of Retailing and Consumer Services, vol.11, p.247.

% Uncles 1993, 58.

7 M. Cortjens, R. Lal (2000). Building Store Loyalty Through Store Brands, Journal of Marketing
Research, vol.37, pp.281-291.

% G. Baltas (2003). A Combined Segmentation and Demand Model For Store Brands, European
Journal of Marketing, vol.37, no.10, p.1500.

% Dick 1995, 15.

7 Uncles 1993, 58.

" Davies 1998, 142.
2 Baltas 1997, 315.
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sebep olur. Diger yandan perakendeciler i¢in perakendeci markasi programlari
gelistirmek isgiiciine, kalite kontroliine, tiiketici aragtirmasina, iiriin gelisimine ve

tedarikgi iliskilerine uzun dénemli yatirimlar da gerekli kilar. ™

Perakendeci markalari, diisiik fiyatlar yaninda tiiketicileri etkilemek icin daha
fazla tiiketici tecriibesine ihtiya¢ duyarlar. Bircok tiiketici endiistrisinde perakendeci
markalarinin imaji ve degeri aym1 zamanda ulusal markalara dayanmaktadir.
Perakendeciler ulusal markalar tiiketici ilgisini, sahipligini ve bagliligin1 saglamak
icin kullanirlar. Ciinkii ulusal markalar genelde tiiketicinin perakendeciye olan
ilgisini, perakendeci markalarindan daha fazla saglayan esas markalardir.
Perakendeciler aym1 zamanda kendi pazar giiciinii ve toplam kanal karliligindaki
paylarin artirmak icin tiiketicilerin ¢ekiminde iireticilerle rekabet halindedirler. Bunu
basarmak icin de kendi markalarin1 satarlar. Ancak bunun i¢in istisna teskil edecek
sekilde giysi gibi endiistrilerde sadece kendi markasini satan bircok perakendeci

ornegi mevcuttur. GAP, Brook Brothers, Talbots, Cotton, Vakkoroma, Beymen, vb.”

Velez (2003)’e gore perakendeci markasina sahip olmanin perakendeciler icin

avantaj ve dezavantajlar1 Tablo 2.4.1°deki sekilde 6zetlenmektedir.”

3 DelVecchio 2001, 240.
™ Ailawadi, Keller 2004, 2-3.
5 Velez 2003, 11.
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Tablo 2.4.1: Perakendeciler igin Ulusal Markalarin ve Perakendeci Markalarinin Avantaj ve Dezavantajlari

OZELLIiK ULUSAL MARKALAR PERAKENDECI MARKALARI
Olumlu Olumsuz Olumlu Olumsuz
Kar marjt Diisiik kar marj Yiiksek kar marji

Satilan mallarin maliyeti

Diisiik satis maliyeti

Talep tesviginden kaynaklanan yiiksek satig maliyeti

Uriin reklami

Reklam sinirlamalari

Reklama sinirlamasi yok

Fiyat esnekligi

Fiyat simirlamalart

Cok fazla fiyat esnekligi

Tiiketici bagliligi

Magaza bagliligindan fazla

marka baglilig1 yaratir

Hem magaza hem de perakendeci markasi bagliligi

yaratir

Magaza imaji

Magaza imajin1 gelistirir

Perakendeciyi diger perakendecilerden fakl kilar

Imajda negatif bir etki de olusturabilir

Tiketicinin bagimliligt

Hedef tiiketicilere 6nceden

satilir

Tiketicinin perakendeciye daha fazla bagiml

olmasini saglar

Marka imaji

Yeni tiiketicileri etkiler

Perakendeci taninmig markalar1 sunmadiklar1 icin

daha az giiclii olarak algilanabilir

Uriin gesitliligi Cesitlilik yaratmaya yardimct Tiiketiciye daha fazla secenek saglar Diger iiriinlerden vazge¢me pahasina perakendeci
olur markasina odaklanma saglar

Uriin farklilig Karsilastirmal aligverise imkan Direk marka rekabeti yoktur, karsilagtirmalari 6nler
saglar

Satis sinirlamalari Satis sinirlandirmalart Satis serbestligi

Perakendeci bagliligt Ureticiye baglilik Pazardaki iiretici baskinligin1 azaltir Satinalma ve tedarik etme sorumluluk ve maliyetlerini

artirir
Uriin kalitesi Bilinen yiiksek kalite Ozellikli satin alma dogrultusunda daha iyi iiriin | Eger iiriin basarisiz olursa tiiketici perakendeciyi

kalitesi kontrolii

affetmez

Finansal risk

Tedarik¢iden finansal destek

Fazlaca katilimdan kaynaklanan yiiksek finansal risk

Ka ynak:

Velez, Jorge, (2003) Multiple Store Brands: An Emprical Investigation of Consumer Perception, p.11
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Perakendeciler yukarida bahsedilen avantajlar1 devam ettirmek, dezavantajlar

minimum diizeye indirmek veya avantaj haline doniistiirebilmek icin caba sarf

etmelidirler. Bir¢ok perakendeci pazar payr kazanmak igin fiyat indirimlerini

kullanmistir ancak fiyat indirimlerinin pazar giicii kazanmak i¢in 6nemli bir degisken

oldugunu sdylemek pek de miimkiin degildir.76

Perakendecilerin  perakendeci markalarinin  yiikselisinin  bir  firsata

doniistiiriilmesi icin dikkat etmeleri gereken noktalar ise su sekilde 6zetlenebilir:

e Perakendeci marka stratejilerini en bagindan agsamali olarak planlama

e Oncelikle perakendeci markal iiriinlere uygun kategorilerde iiriin sunma

e Detayl veri toplama ve veriyi isleyerek miisteriyi anlama

e Perakendeci markali iiriinleri gelistirme

o Ulusal markali ve perakendeci markali tiriinler arasindaki fiyat farki ayrimini

iyl yapma

e Uygun iiretici ortak segme’’

2.4.2. Perakendeci markalarinin tiiketiciler icin avantaj ve dezavantajlar:

Perakendeci markalarimin tiiketiciler agisindan da birtakim avantajlar1 vardir.

Bunlar su sekilde siralanabilir:

Tiiketicilerin tercih edebilecekleri yiiksek Kkaliteli iiriin sayis1
artmaktadir: Perakendecilerin her ne kadar baslangigta ulusal markalar
karsisinda diisiik kaliteli ancak ¢ok daha ucuz alternatifler olarak ortaya
ciksalar da, ozellikle son yillarda artirdiklan kalite ve cesitlilikleriyle
tiikketicilerin sahip olduklarn alternatifleri artirmaktadirlar.

Tiiketicilerin ahgverise harcadiklar1 toplam miktar daha az

olabilmektedir: Perakendeci markalarimin sagladign disiik fiyat

7® Benedict 1997, 919.
7M. Yiikselen, Ozel Markalar Konferanst, Retailing Institute, Istanbul, 26 Eyliil 2003.
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avantajiyla tiiketiciler ihtiya¢ duyduklar1 iiriinleri biitcelerinden daha
diisiik pay ayirarak satin alabilmektedirler.

e Tiiketicilere aligveris deneyimi kazandirma: Perakendeciler bir¢ok
ulusal markanin yaninda sunduklari1 perakendeci markalar ile tiiketicilere
aligveris deneyimi kazandirmaktadir. Bu sayede tiiketiciler tercihlerini

daha dogru, daha kisa siirede ve daha ekonomik yapmaktadlrlar.78

2.4.3.Perakendeci markalarinin iireticiler icin avantaj ve dezavantajlari

Bircok perakendeci markas1 perakendeciler tarafindan iiretilmez. Ureticiler bu
tiriinleri perakendeciler icin iireterek iiretim ve dagitimda 6lcek ekonomisi kazanirlar,
atil kapasiteyi kullanirlar, pazarlama ve maliyet artisi olmadan satis artig1 saglarlar.
Ayrica markali ve markasiz {iriinler arasindaki imaj farkliligiyla fiyat ayrim
saglarlar. Bu da aslinda perakendeci markalarimin ulusal markali {iriinlere

kazandirdigi avantajdlr.79

Buradan hareketle ulusal marka {ireticileri perakendeci markalarinin
biiytimelerinden onlar i¢in iiretim yaparak kar saglayabilirler. Zira ABD’de ulusal
marka {ireticilerinin %350’sinden fazlas1 perakendeci markalar igin de {iretim
yapmaktadir Dole, Borden, Kraft, Heinz bu iireticilere ornek olarak verilebilir.
Perakendeci markalarin iiretimi iireticilerin toplam satiglarini artirabilir ve mevsimsel
fazla kapasitelerini azaltabilir. Fakat diger yandan kar marj1 diisiikk oldugu icin bu

tiriinlerin getirecegi ek maliyetler onlarin karinin oniine de gegebilir.80

Perakendeci markali iiriinlerle genel olarak diisiik maliyet stratejisi izleyen
perakendeciler, reklam ve tutundurma maliyetlerini diisiikk tutarak elde ettikleri
maliyet tasarrufunu tiiketicilere gecirirler. Perakendeci markali {irlinler igin
uygulanan stratejiler bu driinlerle ulusal markali tiriinlerin pazarlama iletigim

biitceleri arasinda olgiilebilir ayrimlarla sonuglanir. Marka degerinin biiyiik oranda

78 Benedict 1997, 919.
" Baltas 1997, 315.
80Uncles 1993, 58.
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iletisim kampanyalar iizerinde kuruldugu diisiiniiliirse, ulusal markali iiriinlerin
marka degeri ve dolayisiyla algilanan kalitesi perakendeci markali iiriinlere gore
daha yiiksektir. Dolayisiyla bu yaklasima gore tiiketiciler giivencenin bir sekli olarak

ulusal markalari tercih ederler.?!

Tiiketiciler iiriin kalitesi hakkinda karar verirken ambalaj gibi iiriiniin
goriiniimiiyle ilgili ozelliklere 6nem verdiklerinden perakendeci markalari ulusal
markalara gore dezavantajlidir. Ornegin ABD’de perakendeci markalar1 genelde
disiik fiyatlanir, ucuz goriinimlii ambalajlarda paketlenir ve dolayisiyla marka

imajlar zaylftlr.82

Ulusal markalarin uzun siirede elde ettigi yiiksek marka degeri ulusal marka
tireticileri i¢in bir avantajken perakendeciler i¢in bir dezavantajdir. Tiiketiciler de
farkli veya bilmedikleri bir marka satin alarak risk almak istemezler. Onlar bildikleri
markayla kendilerini daha giivende hissederler. Diger taraftan ulusal markalar bir cok
perakendeci tarafindan sunulur ve bu iiriinlerle diger ulusal markal iiriinler kolayca
karsilastirilir. Ancak tiiketiciler perakendeci markali iiriinlerin fiyatlarim kolayca
karsilastiramazlar. Ciinkii farkli perakendeci markalart aym1 magazada bulunmaz.
Dolayisiyla tiiketiciler icin perakendeci markalarimin fiyatlarin1 karsilastirmak
zordur. Ayrica tiiketiciler perakendeci markalarinin lider bir iiretici tarafindan m
yoksa bir baska ulusal marka iireticisi tarafindan mu iretildigini bilmedikleri i¢in

fiyat degerlendirmesi yapmalar1 zordur.®

81 DelVecchio 2001, 240.
82 Dick 1995, 19.
83 Nandon 1994, 17.
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2.5. Perakendeci Markas1 Konusunda Yapilan Calismalar

Uncles ve Ellis (1993) yaptiklar1 calismada tiiketicilerin perakendeci markali
riinleri nasil satin aldigim incelemislerdir. Yani tiiketiciler perakendeci markali
tiriinleri ulusal markali iirtinlerden farkli m1 satin aliyorlar? Bu iiriinlerin sunumuyla
magaza bagliliginda bir artis saglanabiliyor mu? Sonug olarak da bu iiriinleri satan
perakendeciler bu durumdan kazang saglayabiliyor mu? Bu noktalar1 aragtirmak icin
ABD’de kahve pazar1 1981 yilindaki verilerini kullanmislardir. Kahve sektoriinii
secmelerinin sebebi ise bu sektdrde perakendeci markalarinin 6nemli paylarinin
olmasi, anlamli karsilastirmalar yapabilmek i¢in yeterince iiretici markasinin olmasi
ve Ingiltere’de benzer bir ¢aligmasinin olmasinin yanisira kiiltiirler arasi bir analizin
miimkiin olmasidir. Calismadan ¢ikan sonuglara gore tiiketiciler perakendeci markali
riinleri, kargilagtirilabilir ulusal markalarla aym sekilde satin almaktadirlar.
Dolayisiyla perakendecilere olusan bir baglilik s6z konusu degildir. Diger bir deyisle
titketiciler perakendeci markalarin1 nereden aligveris yaptiklarindan bagimsiz diger
markalar gibi satin alirlar. Diger markalar i¢in satin alma esnasinda yaptiklar
degerlendirmeleri perakendeci markalar icin de yaparlar. Baz1 tiiketiciler zincire

bagh kalirken bazilar1 da herhangi bir yerden satin alabilmektedirler.®*

Batra ve Sinha (2000) ise ulusal markali iriinlerle perakendeci markali
tiriinlerin satin alinmasindaki tercihlerindeki farkliliklar1 ortaya koymada algilanan
riskin tiiketiciler tarafindan nasil kullanildigim1 aciklamaya calismislardir. Batra ve
Sinha’nin ortaya attiklari ilk hipoteze gore; tiiketiciler marka se¢imlerinde daha az
hata yapacaklarin1 diisiindiikleri kategorilerde perakendeci markali {iriinleri satin
almaya daha yatkindirlar. Tkinci hipoteze gore ise; tiiketiciler markalarin kaliteleri
arasinda daha az degiskenlik gordiikleri kategorilerde perakendeci markali iiriin satin
almaya daha fazla egilimlidirler. Uciincii hipoteze gore de tiiketiciler, dnemli iiriin
ozelliklerinin kalitesini dogru bir sekilde yargilayabileceklerini diisiindiikleri veya
faydalarin sadece yazili tamimlara dayandigi kategorilerde perakendeci markali iiriin

satin almaya daha fazla egilimlidirler. Sonug¢ olarak birinci hipotezi destekleyen

84 Uncles 1993.
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giicli  bulgular bulunurken, ikinci hipotez icin bu kadar giicli bulgular
bulunamamustir. Uciincii  hipotez icinse tiiketicilerin yazili tanimlara dayali
perakendeci markali iiriinleri daha ¢ok satin aldiklar1 bulunmustur. Bunun tersine
deneyime dayali (faydalar1 iiriinii kullanmadan anlasilamayan) o6zelliklere sahip

perakendeci markali {iriinleri daha az satin almaktadirlar. 85

Kim ve Parker (1999) konuyu reklam agisindan ele almis ve su hipotezi
ortaya atmistir: reklam perakendeci markalariyla ulusal markalar arasindaki fiyat
farkinin diigmesine yol agar ve reklam perakendecilerin daha baris¢il ve karli bir
ortamda satiy yapmasim saglar. Sonug¢ olarak ise reklamin pazar giiclinii artirdig
veya diger bir deyisle perakendecilerin reklami yapilmis markalarin1 daha yiiksek bir

fiyatla satabilmesini sagladig1 sonucuna varmuglardir.®

Sinha ve Batra (1999) ise perakendeci markali iirlinlerin basarisinda kategori
ozelliklerini ele almislardir. Farkli kategorilere bakildiginda tiiketicilerin perakendeci
markali iirtinlere kars1i fiyat duyarliliginin bazi kategorilerde (Ornegin siit,
dondurulmus gida, bebek mamasi) az iken, bazilarinda (giizellik malzemeleri, bazi
icecekler) daha fazla oldugunu gormiislerdir. Buradan hareketle tiiketicilerin fiyat
duyarlilig1 perakendeci marka tercihlerini nasil etkiliyor ve bu duyarlilik kategoriler
arasinda nasil degiskenlik gosteriyor sorularina cevap aramislardir. Sonug olarak da
tilketicilerin algilanan riskin yliksek oldugu kategorilerde fiyata daha az duyarl
oldugunu bulmuslardir. Tiiketicilerin kategoriyle ilgili fiyat bilinci onlarin
perakendeci marka seciminde O©Onemli bir belirleyicidir. Tiiketicilerin belirli
kategorilerdeki ulusal markalarla ilgili siipheleri onlarin bu kategorilerde fiyata karsi
daha fazla duyarli olmasina neden olmaktadir. Kategori kalite cagrisiminin ise
perakendeci marka satin alimlarinda negatif etkisi vardir. Kategoriye mahsus fiyat-

kalite endisesi olan tiiketiciler, daha pahali olan ulusal markalara yonelmektedir.

% B. Rajeev, S. Indrajit (2000). Consumer-Level Factors Moderating the Success of Private Label
Brands, Journal of Retailing, vol.76(2), pp.175-191.

86 K. Namwoon, P.Philip, M. (1999). Collusive Conduct in Private Label Markets, International
Journal of Research Marketing, vol.16, pp.143-155.
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Kategorideki iiriinlerin sahip oldugu risk bagimsiz olarak perakendeci marka

tercihini etkilemektedir.®’

Kurtulus ve digerleri (2001)’nin ¢alismasinda ise perakendeci markali {iiriin
satin alan bayan tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin saptanmasina, bu tiiketicilerin
belirli tutumlar ag¢isindan karsilastirnllmasina, siniflandirilmasi ve elde edilen bilgiler
dogrultusunda bu smniflarin  6zelliklerinin  belirlenmesine calisilmistir.  Bunun
sonucunda perakendeci markali iiriin satin alan tiiketicilere iliskin olarak yeni alt
pazar boliimleri olusturulmustur. Sonucta perakendeci markali {iriin satin alan bayan
titketiciler ti¢ grupta stmiflandirilmistir. Birinci gruptakiler, perakendeci markasi satin
almakla birlikte iiretici markasin1 da satin alabilecek tiiketicilerdir. Bu gruptaki
titketiciler kalabalik aileye sahip, orta yas grubunda olan ve 6grenim durumu da orta
diizeyde olan tiiketicilerdir. Ikinci gruptakiler ise perakendeci markali iiriin satin
almaya en yakin tiiketicilerdir. Bunlar yash, kii¢iik aileye sahip ve 6grenim durumu
da diisiik olan tiiketicilerdir. Uciincii gruptaki tiiketiciler de, geng, orta biiyiikliikte
aileye sahip, Ogrenim diizeyi yiiksek olan tiiketicilerdir. Bu tiiketiciler ise
perakendeci markali iiriinlerin fiyatinin diisilk olmasina ve promosyonlarinin yogun
olmasina en az duyarli olan gruptur. Bu grup her ne kadar perakendeci markas1 satin
aldigin belirtse de ulusal markalara daha yatkindirlar. Dolayisiyla bu calismadan
cikan sonug perakendecilerin perakendeci markalarimi sunarken uygun olan gruplara

hitap etmelerinin gerekli oldugudur.88

Bardake1 ve digerleri (2003) ise miisterilerin satin alma siirecinde karsilagtigi
riskler ile perakendeci markalarinin pazar pay: arasindaki iligskiyi analiz etmislerdir.
Bu analizde Denizli Migros’ta satisa sunulan perakendeci markali iiriinlerle bu
riinlerin en biiyiikk rakiplerine iliskin 12 aylik satis miktarlar1 kullanilmistir.
Calismanin sonuclarina gore finansal riskin nispeten daha diisiik olarak algilandigi

tiriinlerde miisterilerin tercihleri biiyiik ol¢iide perakendeci markasi lehine olmustur.

87 Sinha & Batra 1999, 237-251.

8 § Kurtulus, vd, (2001). Perakepdeci Markali Uriin Satin Alan Bayan Tiiketicilere Iliskin Alt Pazar
Boéliimlerinin Olusturulmas1 Uzerine Bir Pilot Arastirma, LU. Isletme Fakiiltesi Dergisi, C:30,
say1:1, ss. 51-67.
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Sosyal/psikolojik risk tasiyan iiriin satin alimlarinda ise perakendeci markali iiriin
tercihlerinin diisiik oldugu goriilmiistiir. Performans riski ve fiziksel riskin mevcut

oldugu kategorilerde de perakendeci markasi tercihi oldukea diisiiktiir.*

2.6. Perakendeci Markasimin Diinyadaki Durumu

Perakendeci markalar ilk olarak diisiik fiyath diisiik kaliteli tiriinler olarak
sunulsa da zamanla bu durum degismis ve ulusal markalarla direk rekabet edebilen
yiikksek Kkaliteli iiriinler olmuslardir.”® Bundaki en biiyiik etken hi¢ siiphesiz
perakendecilerin basarisindaki artistir. Oyle ki diinyada perakendecilerin hem
magaza sayilart ve sunduklar1 perakendeci marka sayisi artmakta hem de satig
hacimleri gittikce ylikselmektedir. Sunulan perakendeci markalarmin cesitliligi
acisindan ug¢ bir drnek olarak ¢oraptan sabuna, tavuktan havluya kadar ¢ok sayida

tiriinii sunan Marks and Spencer verilebilir.”!

Diinyanin en biiyiik perakendecileri, 1993 yili satis rakamlar1 ve magaza

sayilar1 Tablo 2.6.1°de goriilmektedir.

% Bardakg1 2003, 33-42.

% p.C. Verhoef , vd, (2002). Strategic Reactions of National Brand Manufacturers Towards Private
Labels, European Journal of Marketing, vol.36, no.11/12, pp.1309-1310.

°! Benedict 1997, 917.
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Tablo 2.6.1: Diinyanin En Biiyiik Perakendecileri

Perakendeci Istigal konusu Mense 1993 yili satis | Magaza sayisi
rakamlar1  (milyar | (1993 yih icin)
dolar) (ABD $)

Wal-Mart Indirim ABD 63,0 2540
Metro Int. Cok cesitli Almanya 48,4 2750
Kmart Indirim ABD 34,6 4274

Sears, roebuck Departmanl ABD 29,6 1817
Tengelmann Stipermarket Almanya 29,5 6796
Rewe Zentrale Stipermarket Almanya 27,2 8497
Ito-Yokado Cok cesitli Japonya 26,0 12462
Daiei Cok cesitli Japonya 22,6 5920

Kroger Stipermarket ABD 22,4 2208
Carrefour Hipermarket Fransa 21,7 647
Leclerc, Centres Hipermarket Fransa 21,1 524
Aldi Stipermarket Almanya 20,9 3435
Intermarché Siipermarket Fransa 20,7 2890
J.C. Penney Departmanlh ABD 19,6 1766
Dayton Hudson Indirim ABD 19,2 893
American Stores Siipermarket ABD 18,8 1695
Edeka Zentrale Stipermarket Almanya 17,9 11670
Promodés Hipermarket Fransa 16,0 4676

J. Sainsburry Stipermarket Ingiltere 15,9 514
Jusco Cok cesitli Japonya 15,8 2452
Price/Costco Giyim ABD 15,5 200
Safeway Stipermarket ABD 15,2 1078
Koninklijke Ahold Stipermarket Hollanda 14,6 2152
Otto Versand E-perakende Almanya 14,4 --
Tesco Stipermarket Ingiltere 12,9 430

Kaynak: Vern, Terpstra, Ravi, Saratthy, International Marketing, s.586

Bu perakendecilerden Tesco kendi markasiyla iiriin sunan ilk
perakendecilerden biridir ve kendi markali iiriiniinii ilk olarak Ingiltere’de 1924
yilinda pazara sunmustur. Tesco’nun sundugu perakendeci markali iiriinleri gidadan
kigisel bakim ve giizellik iriinlerine, giyimden ev tekstiline bircok kategoride

gormek miimkiindiir.
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Ulke bazinda perakendeci markali iiriinlerin toplam satiglar1 icindeki
paylarina bakildiginda Sekil 2.6.1°de goriildiigii gibi ilk siray1 Ingiltere almaktadr.
Ingiltere’yi Belgika, Almanya ve Fransa takip etmektedir. Bu iiriinler icin iilke
bazinda perakendeci markasi satis paylari da Sekil 2.6.2.°de sunulmustur. Her iki
sekilde de goriildiigii gibi perakendeci markali iirtinlerinin pazar paylar ele alinan

donem zarfinda yine ele alinan tiim iilkelerde artmistir.

50%
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Sekil 2.6.1: Perakendeci Markalarinin Diinyada Toplam Satislar i¢cindeki Pay
Kaynak: M. Yiikselen, Ozel Markalar Konferansi, 2003
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Sekil 2.6.2: Perakendeci Markasi Gelisiminde Ulke Paylari
Kaynak: Oliver Koll, Ozel Markalar Konferansi 2003

ACNielsen’in yaptig1 38 iilkeyi ve 80 iiriin kategorisini kapsayan arastirmada
perakendeci markalarn 2005’in ilk ¢eyregini kapsayan 12 aylik bir siirec igerisinde
ele almmistir. Arastirmadaki iilkeler dort bolgeden secilmistir; Asya, Avrupa, Latin
Amerika, Kuzey Amerika. Avrupa bu calismada ele alman 17 iilkesiyle %23’liik
satis payiyla perakendeci markalarinin en gelistigi bolgedir. Perakendeci markasi
gelisimi acisindan %16’lik satis payiyla ikinci bolge Kuzey Amerika’dir. Gelisen
pazarlarda ise perakendeci markalar1 %11’lik bir biiyiime hizina sahiptir ve satiglar
icerisindeki pay1 ise %6’dir. 2003’iin ilk ¢eyregiyle biten 12 aylik bir siirecte ise
perakendeci markasi pay1 %15’tir. Asya Pasifik, Latin Amerika ve gelisen pazarlarda
ise perakendeci markasi pazar paylar gelismis bolgelere kiyasla diisiiktiir. Sekil
2.6.3’de de goriildiigii gibi bu ii¢ gelismekte olan pazarda biiyiime belirgindir. Ciinkii
bu bolgelerde biiyiik perakendecilerin yatirimlart artmakta ve bu perakendeciler

: o 192
kendi markali iiriinlerini sunmaya devam etmektedirler.

92 ACNielsen Global Services Executive News Report: The Power of Private Label 2005, p.6,
www.acnielsen.com [erigim: 15.02.2005, 11:10].
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Sekil 2.6.3: 2002-2003 Perakendeci Markasi Bilyiime Hiz1 ve Pazar Paylar
Kaynak: The Power of Private Label 2005 (AcNielsen)

1998 ve 2003 yillarim1 kapsayan c¢alismalara gore iiriin kategorilerine
bakildiginda geleneksel olarak aliiminyum folyo, kagit tiriinleri ve plastik poset en
fazla pazar payma sahiptir. Calismada ele alinan dort bolge olan Asya, Avrupa,
Kuzey Amerika ve Latin Amerika’da bu {iriin grubunda pay %31 iken bu calismanin
sonuglarina gore giinliikk gidada bu oran %32’dir. Ancak kisisel bakim, kozmetik ve
bebek mamas1 kategorileri 6nceki ¢aligmalarda oldugu gibi yine en diisiik pazar

paylarina sahiptir (Tablo 2.6.2).
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Tablo 2.6.2: Perakendeci Markalarinin Uriin Gruplarina Gore Pazar Paylar1 ve Biiyiime Oranlari

(2005 Yil1 Satis Degerlerine Dayalr)

URUN PM | PM URUN GRUBU | PM PM
GRUBU PAYI | BUYUME PAYI | BUYUME
ORANI ORANI
1 Giinliik gida %32 | %9 8 Alkolsiiz %12 %3
icecekler

2 Aliiminyum %31 %2 9 Ev bakim %10 %2
folyo, kagit
tirinleri ve
plastik poset

3 Donmus gida %25 %3 10 Sekerleme 99 %8

4 Hayvan %21 P11 11 Alkollii igecekler | %6 %3
mamasi

5 Dayanikli gida | %19 %5 12 | Kisisel  bakim | %5 %3
tirtinleri tirtinleri

6 Bebek bezi, | %14 %-1 13 Kozmetik 902 %23
hijyenik ped tirtinleri

7 Saglik iirtinleri | %14 %3 14 | Bebek mamasi %2 %13

Kaynak: The Power of Private Label 2005 (ACNielsen)
(PM: Perakendeci markasi)

Bir onceki doneme yani 2003’iin ilk ceyregiyle biten oniki

bakildiginda (Tablo 2.6.3) ise giinlik gidanin %4’liik bir azaligla

aylik siirece

ikinci siraya

distigii goriilmektedir. Pazar paylarina bakildiginda ise ilk bes iiriin yine ayni

sekildedir. Kisisel bakim iiriinleri, kozmetik iiriinleri ve bebek mamas: her iki

donemde de en az pazar payina sahip kategorilerdir.
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Tablo 2.6.3: Perakendeci Markalarimin Uriin Gruplarina Gore Pazar Paylar1 ve Biiyiime Oranlart

(2003 Yil1 Satis Degerlerine Dayalr)

Uriin grubu PM Pay1 PM Biiyiime Uriin grubu PM Pay1 PM Biiyiime
Oram Oram
Aliiminyum %29 %3 Alkolsiiz P11 %05
fo{y N k.aglt icecekler
tiriinleri ve
plastik poset
Giinliik gida %28 %5 Ev bakim 99 P7
Donmus gida %28 Y04 Sekerleme %8 Y04
Dayanikli gida | %17 %6 Alkollii %6 %-1
tirtinleri .
icecekler
Hayvan P17 %5 Kisisel bakim | %4 %6
mamast R
dirtinleri
Saglik iirtinleri | %14 %0 Kozmetik %2 %024
dirtinleri
Bebek  bezi, | %12 901 Bebek mamasi | %1 %16
hijyenik ped

Kaynak: The Power of Private Label, ACNielsen, 2003

Yine aym arastirmaya global diizeyde bakildiginda perakendeci markali
riinler ulusal markalara oranla %36 daha ucuz fiyatlandirilmaktadir. Gelismekte
olan iilkelerde bu oran %38 iken, Latin Amerika ve Asya Pasifik’te %25’tir. En az
gelisen iki bolgede fiyat farkinin en az olmasi da ilging bir noktadir. Kategoriler
arasinda fiyat farklarina bakildiginda fark kisisel bakim iiriinlerinde %41 iken giinliik
gidada %16’dir. Diger taraftan perakendeci markali iiriinlerin ulusal markali
tiriinlerden daha pahali oldugu iiriinler de s6z konusudur. Ancak diisiik fiyatla yiiksek
pay arasinda dogrudan bir iliski olmamas1 da ilginctir. Oyle ki, fiyat farkinin en az
oldugu bes iiriin kategorisinden iiclinde perakendeci markalar1 en yiiksek pazar

payina sahipken, ikisinde en diisiik pazar payina sahiptir.

Perakendeci markalarinin biiyime rakamlarina bakildiginda bu iiriinlerin ne
kadar biyiiyecegi sorusu akla gelmektedir. Bunun cevab1 hala belirlenemese de
biiylimenin durmayacagi soylenebilir. Bu iiriinler yeni pazarlara girmeye devam
ettikce global paylar1 da artacaktir. Ornegin Isvicre’de tiim kategorilerin %97’sinde

perakendeci markal iiriin vardir ve toplam perakendeci markali iiriin pay1 %45’tir.
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Ancak Filipinler’de perakendeci markali {iriinlerin pazar pay1 oran1 %?26’dir. Global
anlamda toplam perakendeci iiriin pay1 ise %17 dir. Dolayisiyla Isvicre’nin sahip
oldugu oranla global oran arasindaki fark gelecekle ilgili tahmin yapmak i¢in iyi bir
noktadir. Bu fark ne kadar biiyiiyecegine dair iyi bir cevaptir ancak Isvicre’deki

biiylimenin devam etmesi de iist sinir1 belirsiz kilmaktadir.

Uriin gruplarinda satis paylarina bakildiginda 2005 yilim kapsayan bu

aragtirmada ilk on iiriin su sekildedir:

. hazir gida . kopek mamasi

o deniz iirtinleri o tuvalet kagidi

o yemek yagi o plastik dirtinler

° su ° siit

° margarin . et, kiimes hayvani eti”

2002-2003’ii kapsayan 12 aylik siirecte ise perakendeci markali tiriinlerin

satiglar icindeki paylaria bakildiginda ise ilk on iiriin su sekildedir:

. siit ° gazli icecekler

o peynir o konserve sebze

o meyve suyu ° sebze

. et/kiimes hayvani eti/oyun . dondurma/donmus yogurt
o tuvalet kagidi o yogurt™

Iki arastirmaya bakildiginda her ikisinde de ilk on iiriiniin genel olarak ayni

oldugu ancak siralamanin oldukg¢a degistigi goriilmektedir.

% ACNielsen 2005, 9-10

% ACNielsen Global Services Executive News Report: The Power of Private Label 2003, p.8,
www.acnielsen.com [erisim: 10.12.2005, 11:00].
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2.7. Perakendeci Markasimin Tiirkiye’deki Durumu

Perakendeci markalarinin gelisimi Tiirkiye’de diinyadaki kadar eskiye
dayanmamaktadir. Ayrica diinyadaki rakamlara bakildiginda Tiirkiye bu iiriinlerin
gelisimi agisindan diinyanin oldukca gerisindedir. Ancak son yillarda tilkemizde de
perakendeci markal1 iiriinlerde ©nemli gelismeler goriilmiistiir. Ozellikle 2001
yilindan itibaren perakendeci markali {iiriinlerin yiikselisi dikkat cekmektedir. Ulusal
markal1 iirtinlerle perakendeci markal iiriinler arasindaki fiyat farki %20-25 olunca,
tilketiciler icin perakendeci markali iiriinler cazip konuma gelmistir. Bu acidan
bakildiginda Tiirkiye’de perakendeci markalarmin genel olarak fiyat avantaji ile
konumlanir durumda oldugunu séylemek de miimkiindiir.” Bugiin Tiirkiye’de iki
yiiz binin iizerinde perakende satis noktasi vardir ve toplam perakende tiiketiminin
%65’1ni gida, %35’ini gida dis1 iiriinler olusturmaktadir. Tiirkiye’deki perakendecilik
pazari ise 60 milyar dolar1 bulmaktadir. Diger taraftan organize perakendecilik pazari
20 milyar dolar diizeylerindedir. Yani Tiirkiye’de organize perakendenin genel
perakende cirosuna oran1 %33’tiir. Fakat ote yandan, rnegin Ingiltere’de bir zincir
magazanin yillik cirosu 25 milyar dolardir. Daha da ilging bir 6rnek ise Wall-Mart’in
sahip oldugu cironun yilda 256 milyar dolar olmasidir ki bu da Tiirkiye’nin gayri
safi hasilasini asan bir rakamdir. 2006 yilinda Tiirkiye perakende pazarinin 65 milyar
dolar, organize perakendenin ise artis gostererek 25 milyar dolar olmasi

beklenmektedir.”®

Ulkemizdeki perakendeci markalarina bakildiginda en goze carpan ornekler

su sekildedir:

e TescoKipa: Kipa Kasim 2000 itibariyle, baldan regele, ¢caydan hazir kahve
cesitlerine, krakerden findik kremasma, baharattan makarnaya, c¢icek
yagindan zeytinyagina, kagit grubundan temizlik bezlerine kadar, ilk etapta

toplam 85 adet perakendeci markali iirliniinii temel gida ve ihtiyag

%5 http://www.infomag.com.tr/v2/content/12550 [erisim:10.12.2005, 14:50]
% http://www.e-konomistdergi.com/makaleler/perakende.htm [erisim: 14.10.2005, 14:00]
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kategorisinde “Kipa” markasiyla satisa sunmustur. 2005 yil1 Subat ayinda ise
“Kipa Pazar” markali iirtinlerini sunmaya baslamistir. Kipa markali tiriinlerle
hedeflenen ulusal lider bir markaya esdeger kalitede ve lider iiriine gore en az
%20 daha ucuz iiriinler, Kipa Pazar markasi ile hedeflenen ise piyasanin en

ucuz urinlerini sunmaktir.

2003 yil1 sonundan itibaren diinyanin énemli perakendecilerinden olan Tesco
ile birlesen Kipa; Tesco-Kipa olarak hizmet vermeye baslamis ve 1929’dan
bu yana kendi markali tiriinlerini sunan Tesco ile perakendeci markalarina
yeni bir bakis acis1 getirmistir. 2005 y1ih itibariyle Kipa; Kipa ve Kipa Pazar
markal1 iirtinlerin yaninda ithal ettigi Tesco markal1 iiriinler ile 1500’e yakin
perakendeci markali iiriinii; gida bakkaliye, taze ve donmus gida, gida disi

bakkaliye, ev, spor, eglence ve tekstil kategorilerinde sunmaya baglamistir.””’

e Migros: Perakendeci markali {iirlinlerin satisgin1 Tiirkiye’de ilk baslatan
Migros, diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de perakendeci markali iiriinler
konusunda oldukca genis bir iiriin yelpazesine sahiptir. Migros bu {iriinleri
hem Migros markasiyla hem de Sok markasi ile sunmaktadir. Bu markalarla
bakliyat, cay-kahve-seker, sivi yag-margarin, baharat, sekerli mamuller ve
hazir yemek kategorilerinde cok sayida iiriin sunmaktadir.”®

¢ Bim: Bim iilkemizdeki ilk yogun indirim (hard discount) marketler zinciridir.
[k perakendeci markali iriiniinii 1997°de “Dost” markasiyla siit sunmustur.
Bim markal1 iiriinlerin fiyatlar1 ayn1 kalitedeki benzer iiriinlerden %15 ile
%45 arasinda daha ucuzdur. Su anda yaklasik 600 farkl iiriin cesidi ile kendi
markal1 tiriinlerini satmaktadir. 2003 yilinda %39 olan perakendeci markasi

satis oran1, 2005 yilinda %46’ ya yiikselmistir.”’

7 http://www.kipa.com.tr/KipaMarkaliUrunler.aspx [erisim: 10.05.2006, 10:40]
8 hitp://www.migros.com.tr/markadetay.asp?marka=2 [erisim: 10.05.2006, 11:00]

“hitp://www.bim.com.tr/raporlar/BIM_faaliyetraporu_2005.pdf#search=%22bim%20%C3%Bozel %2
Omarka%?22 [erisim: 11.05.2006, 09:30]
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Bunlarin yaninda Continent, Yimpas, Carrefour, Metro, Sok, Kiler ve benzeri
perakendeciler de bakliyattan ¢camasir deterjanina kadar bir¢ok iirtinii kendi isimleri
alinda satmaya baslamigtir. Tiirkiye’deki perakendecilerin niifuz paylarina
bakildiginda Sekil 2.7.1°de goriildiigii gibi zincir marketlerin tiiketici erisiminde
artma goriilmektedir. Her ne kadar rakamlar diinyada gelismis iki iilkeyle
karsilastirildiginda onlarin gerisinde olsa da bu iiriinlerin sunumuna o iilkelerin ¢ok

sonrasinda baglanildig1 diisiiniiliirse bu rakamlarin iyi bir gelismeyi gosterdigi

soylenebilir.
60% -
40% -
23%
20% -
12% 14% 15% 15% 15%
0 % T T T T T T
Migros Tansas Gima Metro Real Amerika Ingiltere

Sekil 2.7.1: Perakendeci Markali Uriinlerin Tiirkiye’de Toplam Satislar Icindeki Pay1 (2002 yil1 igin)
Kaynak: Yiikselen, Mehmet, Ozel Markalar Konferansi, 2003

Kategorilerdeki biiylime oranlarma bakildiginda (Tablo 2.7.1) 2001-2002
yillar arasinda ¢ok ciddi biiyliime rakamlar1 goriilmektedir. Bu oranlar 2003 yilinda

ise tiim kategorilerde azalmistir.
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Tablo 2.7.1: Perakendeci Markasi Biiytime Oranlari

Uriin kategorileri 2001-2002 biiyiime oram 2002-2003 biiyiime oram
Gida 70,5 47,3

Kisisel bakim iirtinleri 102,2 29,3

Temizlik turiinleri 42,8 -2,6

Diger tiriinler 278.5 128,1

Toplam 69 39

Kaynak: Renan Burduroglu, Ozel Markalar Konferansi, 2003

Perakendeci markali iiriinlerin kategori paylarma bakildiginda ise (Tablo
2.7.2) 2003’te toplamda sadece %3,3liik bir pay artis1 vardir. Belirtilen kategoriler
icerisinde en biiyiik pay artis1 ise %7,2 ile gida tiriinleri kategorisinde goriilmektedir.

Temizlik iirtinlerinde ise pazar performansinda ciddi bir diisiis s6z konusudur.'”

Tablo 2.7.2: Perakendeci Markalarinin Kategori Paylari

Uriin kategorileri Agustos 2002- Temmuz 2003 | Degisim (%)
(%)

Gida iirtinleri 3,5 7,2

Kisisel bakim iiriinleri 4,0 33

Temizlik tirtinleri 5,3 -13,9

Diger iiriinler 2,8 66,8

Toplam 3,6 33

Kaynak: Renan Burduroglu, Ozel Markalar Konferansi, 2003

Ozetle, perakendecilerin uygun mali, uygun yerde ve uygun zamanda hazir
bulundurarak elde ettikleri pazar paylarin1 artirmak amaciyla sunmaya basladiklar
perakendeci markalarmin literatiirde farkli sekillerde isimlendirildikleri
goriilmektedir. Bu calismada ise perakendecilerin sunduklar1 bu {iriinleri

nitelendirirken perakendeci markalari terimi tercih edilmistir.

Perakendeci markalarn perakendeciler igin rakiplerinden farklilagmay1
saglamak, karlarin1 ve gelirlerini artirmak gibi 6nemli etkilere sahiptir. Perakendeci

markali iirlinlerin basarisinda etkili olan faktorlere bakildiginda ilk gbze carpan

10 g Burduroglu, Ozel Markalar Konferansi, Retailing Institute, Istanbul, 26 Eyliil 2003
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faktor iiriin kategorisi Ozellikleridir. Bunun yaninda kalite, tiiketicilerin fiyat
duyarlilig1, perakendeci imaji, perakendeci konsantrasyonu ve yogun indirim yapan
biiyiik marketler perakendeci markalarinin basarisinda etkili olan diger faktorlerdir.
Perakendeci markalarinin perakendeciler i¢in sahip oldugu bu avantajlarin yaninda

tireticiler ve tiiketiciler icin de birtakim avantajlart s6z konusudur.

Perakendeci markalarinin perakendeciler icin sahip oldugu en 6nemli avantaj
onlar rakiplerinden farklilagtirarak rekabet¢i avantaj yakalamalarini saglamalardir.
Bu sekilde magazaya ve zincire tiiketici bagliligi da saglamaktadir. Ayrica diisiik
reklam harcamalar1, dagitim kanalinin kisalig1 gibi sebeplerle sahip olunan diisiik

marka olusturma maliyeti de perakendeciler icin 6nemli bir avantajdir.

Diger taraftan etkin bir sekilde sunuldugunda perakendecilerin bu avantajlara
sahip olmasini saglayan perakendeci markalari, uygun olmayan sunumlarin olumsuz

sonuclariyla perakendeciler i¢in olumsuz imaja da doniigebilir.

Perakendeci markalan tiiketiciler i¢in de tercih edebilecekleri iiriin sayisinin
artmasi, aligverise ayirdiklari toplam miktarin azalmasi ve daha ekonomik kararlar

alinmasi gibi 6nemli avantajlara sahiptir.

Ureticiler agisindan ilk etapta dezavantaj gibi goriinen bu iiriinler, onlar icin
de atil kapasiteyi kullanma, pazarlama maliyetlerini artirmadan satiglar1 artirma
ayrica daha sonradan girilmesi diisliniilen pazarlara bu sekilde girerek o pazarlar

hakkinda veri toplama gibi avantajlara sahiptir.

Perakendeci markalarin diinyadaki gelisimine bakildigina bu {iriinler ilk
olarak diisiik kaliteli ve diisiik fiyath iirinler olarak sunulsa da zamanla 6zellikle son
yillarda kalitelerini ulusal markalarla rekabet edebilir seviyelere tasimiglardir. Bu
basariya paralel olarak bu iiriinlerin sunuldugu iiriin kategorilerinde de onemli bir
genisleme goriilmiistir. Oyle ki perakendeci markali iiriinleri gidadan temizlik
malzemelerine, hazir giyimden elektronik aletlere kadar ¢ok farkli kategorilerde

gormek miimkiin olmustur. Ulkemizdeki gelisim ise her ne kadar diinyadaki kadar
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eskiye dayanmasa da 6zellikle 2001 yilindan itibaren olduk¢a basarili perakendeci
markalar1 sunulmustur. Hem diinyada hem de iilkemizde bu iiriinlerin basarisi
ekonomik siireglerden oldukc¢a etkilenmistir. Ancak tiim bunlarn yaninda
titketicilerin perakendeci markali tiriinleri nasil degerlendirdigini anlamak icin ele

alinmas1 gereken Onemli bir diger nokta da tiiketici satin alma davramigidir.



UCUNCU BOLUM

PERAKENDECI MARKASI VE TUKETICi SATIN ALMA
DAVRANISI

3.1. Tiiketici Satin Alma Davramsi

Perakendeci markal1 iiriinlerin sahip oldugu stratejik onemden ve pazar pay1
potansiyelinden dolay1 tiiketicilerin bu iiriinleri neden satin aldigin1 ve bu iiriinleri
satin almaya egilimli olan tiiketicilerin daha az satin alan digerlerinden nasil farklilik

gosterdigini anlamak oldukg¢a onemli bir hal almistir. 101

Bu konuyu aciklamak i¢in ise oncelikle tiiketici satin alma davranigina agiklik
getirmek faydali olacaktir. Tiiketici satin alma davranisinda en belirgin ii¢ ozellik:
dinamik olmasi, etkilesimleri ve insanlar igerisindeki degisimleri icermesidir.

Tiiketicileri anlamada kargilagilan birtakim problemler ise su sekildedir:

e Hepsi birbirinden farklidir

® Genelde rasyonel davranmak yerine duygusal davranirlar

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

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

aliskanliklarini degi§tirebilirler.102

""" Dick 1997, 18
102 Blythe 2001, 69-70
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Davranis bilimleri kapsaminda bakildiginda tiiketicileri satin alma
davramigina yonelten temel degisken s6z konusu marka, iiriin veya hizmete karsi
gelistirilen tutumlardir.'® Bu yiizden 6ncelikle tutum kavrammi tanimlamamiz

faydal olacaktir.

Tutum kisinin herhangi bir objeye kars1 gelistirdigi inanclardan ortaya ¢ikan
kanaatlerdir.'”* Bir diger tanima gore ise tutum bir nesneye kars1 6grenilen ve siirekli
olumlu ya da olumsuz bicimde olan egilimdir. Tutumun genel 6zellikleri ise su

sekilde siralanabilir:

o lcgiidiisel degildir, 6grenilir

e Aliskanlik degildir, belirli bir aligkanliga olan yatkinliktir

e Bir kisiyle bir nesne arasindaki iligskidir. Bu nesne bir baska kisi, bir kurum,
fiziksel bir obje olabilir.

e Istikrarhdir, fiziksel kosullarda fazlaca degismez

¢ Yansiz degildir, bir vektor gibi hem yo6nii hem de yogunlugu vardir.

Diger taraftan tutumlar durumsal degisikliklerle farklilik gosterebilir. Ornegin
bir kisi bir iiriine 6dedigi paraya karsilik iyi bir deger elde ettigini diisiiniirken, bu
kimsenin harcanabilir gelirindeki ani diigiis onun o iirtiniin ¢ok pahali oldugunu
diisiinmesine sebep olabilir.'™ Ya da bunun tersine bir kimsenin gelirinin artmasi
sonucu kisinin aligverise ayirdigi miktarin artmasiyla kisi daha 6nceden satin aldig
bir iiriin yerine daha kaliteli ve daha pahali olan bir bagka iiriinii satin almaya

baslayabilir.

103 Schneider 2005, 162
104 Assael, 1995, 196
195 Blythe 2001, 69-70
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3.2. Perakendeci Markas1 Karsisinda Gelistirilen Tiiketici Satin Alma

Davramsi

Markaya karsi olan tutum tiiketicilerin o markay1 siirekli olumlu ya da
olumsuz degerlendirmeleri i¢in Ogrenilmis egilimlelridir.106 Bu acidan bakildiginda
perakendeci markalar1 i¢in olusan genel tutum bireysel olarak perakendeci markasi
degerlendirmeleri i¢in Onemli bir belirleyicidir.107 Schneider (2005)’1n yaptigi
calismanin sonucuna gore de arastirmanin kapsadigi hem Almanya’da hem de
Tiirkiye’de perakendecinin kendi markasina karsi gelistirilecek tutumlar bu
perakendeci markalarinin tiiketicinin zihnindeki genel imajindan kuvvetli sekilde
etkilenmektedir.'® Diger bir deyisle tiiketicilerin zihninde herhangi A, B, veya C
ulusal markali iirlinii i¢in ayr1 ayr1 inan¢ mevcuttur ve biri digerini etkilemez.
Ornegin bir tiiketici A markali hazir kahve B markaliya gore daha pahalidir ancak
daha lezzetlidir, ya da C markali hazir kahve kesinlikle ¢ok kétii bir tada sahiptir
ancak A markali hazir kahvenin tadi miikemmeldir seklinde diisiinebilirken,
perakendeci markalarinda durum boyle degildir. Tiiketici satin aldigi herhangi bir
perakendeci markali iiriinden memnun kalmadiginda tiim perakendeci markalar1 i¢in

olumsuz tutum gelistirecektir.

Dick ve digerleri (1997) yaptiklart calismada tiiketicilerin perakendeci
markali {riinlerin kalitesini nasil degerlendirdigini ve bunlarin nasil degiskenlik
gosterdigini ele almistir. Bu calismada ele alinan ipucu degerlendirmesi teorisine
(cue utilization theory) gore tiiketiciler kalite degerlendirmeleri yaparken kalitenin
fiziksel (direct, intrinsic measures) ve fiziksel olmayan (indirect, surrogate measures)
Olciitlerini kullanirlar. Fiziksel olgiitler; iiriiniin i¢indekiler, tad1 gibi iirtintin fiziksel
ozelligiyle ilgili olan her seyi kapsamaktadir. Fiziksel olmayan ol¢iitler ise fiyat ve
marka adi gibi iiriiniin fiziksel yaniyla ilgili olmayan 6zellikleri kapsar. Tiiketicilerin
fiziksel Olgiitlerle karar vermesi genelde zordur. Bunlarin degerlendirilmesi genelde

tireticiler, devlet kurumlari, bagimsiz test acenteleri veya diger uzmanlarca yapilir.

106 Assael 1999, 196
197 Dodd 2002, 7
108 Schneider 2005, 169
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Bunun yerine tiiketiciler degerlendirmelerini fiziksel olmayan olgiitlerle yaparlar.
Fiziksel olmayan 6lgiitler tiiketicilerin gergcekten ol¢iit olarak kullandig: ol¢iitlerdir.
Ornegin marka ads, iiriin icindekilerinin kalitesinin ol¢iitii olarak kullamlir. Fiziksel
olmayan Olgiitler kalite degerlendirmelerinde kullanilir ciinkii birgcok marka
alternatifi arasinda secim yaparken yorumlama ve degerlendirme kolayligi saglar.
Zira bu Ool¢iitler tiiketicinin iriinii gormesi ve aligveris sirasinda incelemesiyle
degerlendirebilecegi o©zelliklerdir. Bu yiizden hem akademik anlamda hem de
perakendeci markas1 yoneticileri agisindan tiiketicilerin kalite degerlendirmesi
yaparken hangi Olgiitleri kullandiginin bilinmesi ve farkli tiiketicilerin marka
secerken bu Olg¢iitleri kullanmada nasil degisiklik gosterdiginin anlasilmasi oldukca
onemlidir. Her bir fiziksel olgiitii (tat, i¢indekiler ve genel iiriin kalitesi) 6lgmek i¢in
dort fiziksel olmayan Olciit (fiyat, marka adi, ambalaj ve reklam) kullanilmistir. Elde
edilen veriler bu iiriinleri sik kullananlarla daha az kullananlar karsilastirilarak analiz
edilmistir. Sonu¢ta magaza markas1 almaya egilimli olan ve olmayan tiiketiciler
arasinda dort fiziksel oOlgiitiiniin kullanimi agisindan belirgin farklar bulunmustur.
Ornegin marka adinin tat icin iyi bir belirleyici oldugunu diisiinenlerin perakendeci
markas1 alma ihtimalleri daha diisiiktiir. Diger bir deyisle perakendeci markasi
almaya egilimli olan tiiketicilerin bir markanin ne kadar iyi bir tada sahip oldugunu
belirlemek icin marka adin1 kullanmalar1 daha az olasidir. Ayrica iiriiniin kalitesini
degerlendirmek icin de tiiketiciler yine bir fiziksel olmayan Olciit olan fiyati
kullanmaktadirlar. Buna gore yiiksek fiyat yiiksek kaliteyi sembolize ederken diisiik
fiyat da diisiik kaliteyi sembolize etmektedir. Elde edilen sonuclar perakendeci
markas1 satin almaya egilimli tiiketicilerin iiriin kalitesini degerlendirirken fiziksel
olmayan olgiitleri daha az kullandiklar1 yoniindedir. Bu da perakendeci markalarinin
ulusal markalardan daha az bilindigi ve belirli bir tiiketicinin kesin tanimlamasindan

yoksun oldugu diisiiniiliirse pek de sasirtici degildir.109

Tiiketici satin alma davranigini etkileyen bir diger faktor de perakendecinin
imajidir. Perakendeci imaj1 bir perakendecinin tiiketicinin zihninde edindigi yerdir.

Perakendeci markalar icin olusan genel tutum diger bir deyisle toplum i¢inde olusan

199 Dick 1997, 317
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genel perakendeci imaj1 tiiketicilerin  bireysel olarak bu iriinleri
degerlendirmelerinde 6nemli bir belirleyicidir. Buradan da perakendeci markali
triinlerin tiiketicinin zihnindeki magaza imajina ve magaza farkliligina katkida
bulundugu soylenebilir. Ve nasil ki perakendecinin imaji1 perakendeci markasinin
imajmm etkiliyorsa, perakendeci markasinin imaji da perakendeci imajini

etkilemektedir.'°

Tiiketiciler iyi bilinen markalarin az bilinenlerden daha kaliteli oldugunu
diisiinmektedir. Ciinkii markalar reklamla iyi bilinir hale gelirler ve tiiketiciler de
reklami kalitenin bir igareti olarak diisiiniirler. Diger bir deyisle satin alma risklerinin
azaltilmasinda etkili olacak bir faktor markadir. Oyle ki markalar kalitenin ve kalite
siirekliliginin garantisidir. Iyi yonetilmis bir markanin satislar artar ciinkii tiiketiciler
kendilerini ne aldiklar1 hakkinda giivende hissettiklerinden satin alma riski

azalacaktir.!"!

Sonu¢ olarak tiiketicilerin satin alma esnasinda karsilastiklar
bahsedilen riskler perakendeci markali iiriinlerde kendilerini daha fazla gosteriyor
denilebilir Ancak bunun tersine iyi bilinen markalarla 6zdeslesen yiiksek fiyatlarin
yiiksek kaliteyi degil yiiksek reklam maliyetlerinin tiiketiciye ge¢mesini ifade ettigini
diisiinen tiiketiciler de mevcuttur.. Iyi bilinen markalarin kalite icin iyi bir gosterge
olduguna inanan tiiketiciler perakendeci markali iiriinleri digerlerinden daha diisiik
kaliteli olarak degerlendirmektedirler. Diger yandan marka adlarinin iiriin kalitesi
icin 1yi bir ol¢iit olduguna inanmayan tiiketiciler perakendeci markalarim iyi bilinen
ulusal markali rakipleriyle esdeger gormektedirler. Ancak tiiketicilerin markalari
birer sosyal sembol olarak gérmeleri arttikca perakendeci markali iiriinler i¢in kalite
algilamalar1 azalacaktir.''? Dick ve digerleri yaptiklar1 ¢alismada perakendeci
markali iiriinlerle ulusal markali iirtinler arasinda algilanan kalite acisindan belirgin
farklar bulmuglardir. Perakendeci markasi almaya istekli olmayanlar perakendeci
markalarinin daha diisiik kaliteli olduguna, icindekilerin daha az giivenilir olduguna

inanirlar.'"?

"'Dodd 2002, 7
"'p Tinniwood (1986). Marketing Decisions, Longman, Fifth edition

2 DelVecchio 2001, 243-244
3 Dick, vd, 1995, 17
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Tiiketici satin alma davranigini anlamak agisindan 6nemli olan bir diger nokta
da tiiketicileri perakendeci markali iirtinleri satin almaya iten faktorlerin neler
oldugunu anlamaktir. Ornegin eger perakendeci markali iiriinler, bu iiriinleri ulusal
markalara tercih sonucunda satin aliniyorsa perakendeciler ulusal markal iiriinlerle
bu iriinler arasindaki fiyat farkimi diisiirerek kategori karlarimi artirabilirler. Diger
yandan perakendeci markali iirlinler en ucuz iiriinler olduklari i¢in satin alintyorlarsa

perakendeci bu iiriinler arasindaki fiyat farkini dikkatlice ortaya koymahdur.114

Perakendeci markali iiriinlerin ilk ortaya cikisindan bu yana en belirgin
ozelliginin yakaladigi maliyet avantajin1 diisiik fiyatlar olarak miisteriye yansitmasi
oldugunu diislindiigiimiizde, tiiketicilerin bu iirlinleri satin alma davranigini ele
alirken ilk siralarda ele alinmasi gereken bir faktor de tiiketicilerin fiyata olan
duyarliligidir. Tiiketicilerin fiyat duyarliligr ‘bir iiriine yiiksek fiyat 6demeye karsi
isteksizlik veya diisiikk fiyat odemeye karst mevcut olan 6zel caba’ seklinde
tanimlanabilir. Tiiketicilerin fiyat duyarlilign ayn1 zamanda perakendeci markali
riinlerin basarisinin neden farkli {iriin kategorilerinde farklilik gosterdigini de
aciklamaya yardimci olacaktir. Tiiketiciler algilanan riskin yiiksek oldugu
kategorilerde fiyata daha az duyarhidir ve kategori kalite cagristminin perakendeci
marka satin alimlarinda etkisi vardir. Herhangi bir kategoride riskin yiiksek oldugunu
diisiinen veya kalite endisesi olan tiiketiciler perakendeci markalar1 yerine daha

pahali olan ulusal markalara ytinelmektedir.115

Benzer sekilde Taihoon (2005) perakendeci markal: iiriinleri satin alanlarin
ulusal markali iiriinleri satin alanlardan daha fazla fiyata duyarli oldugunu
belirtmektedir. Sonugta perakendeci markal: iiriinler genel olarak diisiik fiyata dayali

olarak pazarlanmaktadir. Ayn1 zamanda ulusal markali iiriinler perakendeci markali

14 K. Hansen, vd, (2003). Understanding Store Brand Purchase Behavior Across Categories,
Marketing Science, Forthcoming 2005; pp.2-4

115 Batra 1999, 16
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iriinlerden daha kaliteli olarak algilanmaktadir. Dolayisiyla eger fiyatlar esit olsa

perakendeci markali iiriin alan bir¢ok kisi ulusal markalan tercih edebilir.''®

Baltas ve Doyle (1998) de perakendeci markasi satin alan tiiketicileri fiyata
duyarli olup tutundurmaya duyarli olmayan, daha sik aligveris yapan ve dogru {iiriinii
satin almaya daha az 6nem veren tiiketiciler olarak tamimlamistir. Ayrica gecmis
satin alimlarin gelecek satin alimlarla nedensel bir baglantist vardir. Gegmis satin
alimindan pozitif bir satin alma tecriibesi yasayan tiiketici gelecek satin aliminda da
bu {riine pozitif yaklasacaktir. Yine Baltas ve Doyle perakendeci markasi
tercihlerinde bireysel faktorlerle agiklanmayacak tercih heterojenligi bulmuslardar.'"’
Ulusal markalar ve perakendeci markalar1 arasindaki iiriin ozelliklerindeki ve
pazarlama aktivitelerindeki degisiklikler tiiketiciler —arasindaki bu tercih
heterojenligine sebep olmaktadir. Ornegin yapilan bir arastirmaya gore tiiketiciler
magazalarini degistirdiklerinde yeni magazanin markasini satin almaktadirlar.'"® Bu
noktadan hareketle de tiiketicilerin perakendeci markalarina kars1 gelistirdikleri farkli

bir satin alma tutumu olmadigi sdylenebilir.

Eger tiiketicilerin bir iiriin kategorisiyle ilgili bilgisi az ise bu tiiketicilerin
perakendeci markali iirlin satin almas1 daha zordur. Ciinkdi, tiiketiciler bir markay1
secerken cok fazla diisinmek istemezler. Marka performansi konusunda
bilgilendirilmeye daha az isteklidirler. Hangi markanin ¢agrisim yaptigimi cok da
dikkate almazlar. Yiiksek kalite degiskenligi ise katilimla tam ters yondedir. Ciinkii

kalite degiskenligi tiiketicilerin katilimi i¢in bir sebeptir.119

Tiiketicilerin bir {iiriin kategorisiyle ilgili bilgisi arttikca marka adi gibi

simgelere baglilig1 azalacaktir. Ciinkil iiriin kategorisiyle ilgili bilgi sahibi olan

"% C. Taihoon (2005). Aggarwal Praveen, Asymmetric price competition and store vs national brand
choice, Journal of Product and Brand Management, vol.7, no.3, pp.248

"7 G. Baltas, P.Doyle (1998). An empirical analysis of private brand demand recognising
heterogeneous preferences and choice dynamics, Journal of the Operational Research Society,
vol.29, no.8, p.790

'8 Baltas 1997, 316
1190, Koll, Ozel Markalar Konferans, Retailing Institute, Istanbul, 26 Eyliil 2003
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titketici tiriin degerlendirmesini iiriin 6zelliklerine gore yapacaktir. Cok ve az bilgili
titketicilerin perakendeci marka degerlendirmeleri bu iiriinlerin kategorideki gercek
kalite seviyeleri ve yine bu tiriinler i¢in varolan kalite yargisinin bir fonksiyonudur.
Tiiketiciler daha bilgili hale geldik¢e varolan inanislara daha az giivenecekler ve

algilanan kalite gercek kaliteyle daha iyi ortiisecektir. '’

Eger tiiketiciler kategori igerisinde kalite degiskenliginin fazla oldugunu
diisiiniiyorlarsa kalite degerlendirmelerini marka, goriiniim, ambalaj, vb bir takim
ipuglariyla yapmaya calisirlar. Fiyat da bu ipuglarindan bir tanesidir. Ancak sadece
algilanan kalite farkinin yiiksek oldugu kategorilerde kullanilir. Ve eger ulusal
markali Uriinler perakendeci markali iiriinlerle aralarindaki fiyat farkina karsilik
belirgin bir sekilde yiiksek kalite sunmuyorsa tiiketiciler i¢in  ulusal markal

o . 121
tiriinlerin degeri azalacaktir.

Diger taraftan gelismis iilkelerde tiiketicilerin daha az markaya bagimli hale
gelmesindeki olasi bir sebep de perakendeci markali iiriinlerdir. Perakendeci markali
tiriinlerin negatif basmakalip diisiincelerden etkilendigi goriilse de bu perakendeciye
ve lilkeye gore degiskenlik gostermektedir. Dolayisiyla ulusal markalarla rekabet
edebilir seviyede kaliteye sahip perakendeci markalar1 tiiketicilerin zihnindeki
olumsuz perakendeci markasi imajim yikarak, tiiketicilerin daha az marka bagimlisi

bir hale gelmesini saglamlstlr.122

3.3. Tiiketicilerin Satin Alma Esnasinda Karsilastig1 Riskler ve Uriin

Kategorisi Ozellikleri

Bir iiriiniin satin almip tiiketilmesiyle tiiketiciler kendilerini satin alma
riskleriyle karsi karsiya bulurlar. Satin alma riski bir kategoride yanls se¢im

yapmanin siibjektif olasiligi ile bu yanlig secimin sonuglarinin ¢arpimi olarak

120 DelVecchio 2001,243
121 Koll, 2003
122 Guerrero 2000, 388
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tanimlanabilir.'* Bir diger tanima gore ise risk bir satin almada hata yapmanin
olasiliklaridir. Tiiketicilerin satin alma kararlan satin almayla ilgili tanimlanan bu

risklerle iligkilidir.

Riskler iirlinlin istenilen ozellikleri goOstermemesi korkusu, iiriin
performansindaki belirsizlik veya bir iiriiniin satin alinmasinin sosyal kabulsiizliige
neden olmasi1 hissi gibi farkli sekillerde kendini gosterir. Dick ve digerleri (1995)
riskleri bu sekilde tanimlayip riskleri perakendeci markasi satin almaya egilimli olan
ve perakendeci markasi satin almaya egilimli olmayan tiiketicilerin bakis acilariyla
ele almistir. Arastirmada perakendeci markasi satin almaya egilimli olmayan
titketiciler bu tiriinlerin daha az kaliteli oldugunu diisiiniirler ve perakendeci markasi
satin almanin finansal kayipla sona erebilecegine inanirlar. Bu grup, perakendeci
markasi satin almanin bireyi degersiz olarak nitelendirmeye yol acabilecegini de

e e .. 124
diisiiniir.

Batra ve Sinha (2000)’ya gore riskin bir diger belirleyicisi arastirma ve
deneyim ile ilgili 6zelliklerdir. Yapilan calismada iiriin 6zelliklerinin perakendeci
markal {iriin egiliminde fark olusturdugu bulunmustur. Uriinlere ait 6zellikler iki
grupta ele alinabilir: arastirmaya dayali ozellikler (search attributes)ve deneyime
dayali ozellikler (experience attributes). Deneyimle ilgili ozellikler sadece iiriinii
kullanarak anlasilabilir. Ornegin tat, aroma, doku gibi ozellikler “deneyim”le ilgili
ozeliklerdir. Arastirmayla ilgili olan 6zellikler ise satin almadan 6nce direkt gozlemle
kontrol edilebilecek degiskenlerdir. Ornegin renk veya igindekiler gibi. Dolayisiyla
tilketiciler deneyimle ilgili 6zellikler yliziinden daha fazla risk almamak i¢in iyi
bilinen ulusal markali iiriinleri tercih ederler. Sonug olarak tiiketiciler 6nemli {iriin
ozelliklerinin kalitesini dogru bir sekilde yargilayabileceklerini diisiindiikleri veya
faydalarin sadece yazili tamimlara dayandigi kategorilerde perakendeci markali iiriin
satin almaya daha egilimlidirler de denilebilir. Ciinkii tiiketiciler marka se¢imlerinde
daha az hata yapacaklarin diisiindiikleri kategorilerde perakendeci markali iiriinleri

satin almaya daha yatkindirlar.

123 Batra 1999, 240
124 Dick 1995, 18
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Tiiketicilerin satin alma esnasinda karsilastiklar riskleri etkileyen bir diger
faktor ise satin alinan iiriiniin diisitk katilim gerektiren tiriin mii (low involvement
product) yoksa yiiksek katilim gerektiren bir iriin mii (high involvement product)
oldugudur. Diisiik katilim gerektiren bir satin alma tiiketicinin iiriinii ¢cok da onemli
olarak diisiinmedigi ve iiriinii se¢mek icin cok da fazla ¢aba sarf etmedigi bir satin
almadir. Tiiketiciler bu tarz iiriinleri satin almadan ©Once fazlaca diisiinmezler.
Yiiksek katilim gerektiren satin almalarda ise tiiketiciler satin almadan 6nce diisiiniip
markalar1 degerlendirirler. Daha sonra satin alma islemini gerceklestirirler. Son
yillarda pazarlamacilar diisiik katitlim  gerektiren {riinlere daha fazla
yogunlagsmislardir. Bunun sebebini agiklamak icin dncelikle diisiik katilim gerektiren
satin almaya soyle bir 6rnek verilebilir. Ornegin bir kimse tuz satin alacaksa bu
kimsenin tuzun marka 6zelliklerini belirleyip, farkli markalar1 karsilastirmas: pek de
miimkiin degildir. Arastirmak yerine tiiketici bilgiyi pasif olarak elde edecektir.
Ornegin televizyonun karsisinda otururken gordiigii X markali tuzun reklamini
degerlendirmeyecek, ancak beyninin bir yerinde bu reklam kalacaktir. Reklamda
duydugu “X tuz, akar, akar, akar” slogam1 onun beyninde bir cagrisima
doniigebilecektir. Aymi kisi evde tuz bitip de markete gittiginde reklamdan kalan

asinalikla X markali tuzu satin alabilecektir.

Yiiksek katilm ve diisiitk katilim gerektiren {iriinlerin tiiketiciler agisindan

degerlendirilmesi ise Tablo 3.2°de gbrulmektedir.125

125 Assael 1995, 104



Tablo 3.3.1: Diisiik Katilim ve Yiiksek Katilimdaki Aktif ve Pasif Tiiketici

Diisiik katim gerektiren satin almadaki pasif | Yiiksek katilm gerektiren satin almadaki aktif

tiiketici tiiketici
1. Tiketiciler bilgiyi tesadiifi olarak 6grenir. 1. Tiketiciler bilgiyi degerlendirirler
2. Tiketiciler bilgi yakalayicilardir 2. Tiketiciler bilgiyi ararlar

3. Tiketiciler reklamlar karsisinda pasiftir | 3, Tiiketiciler reklamlar karsisinda  aktiftirler,
dolayisiyla reklamlarin etkisi bu tiiketiciler reklamin etkisi azdir

tizerinde fazladir

4. Tiketiciler once satin alrlar, markalari | 4. Tiketiciler {iriinleri satin almadan markalari
degerlendiriyorlarsa bunu satin almanin degerlendirirler

ardindan yaparlar

5. Tiketiciler kabul edilebilir seviyede kalite | 5. Tiiketiciler = maksimum tatmin  beklentisi
ararlar. Uriine olan yakmlik burada anahtar icindedirler. Sonugta ihtiyaglar1 karsisinda en iyi

faktordiir iirtinii satin almak isterler

6. Kisilik veya hayat tarzi gibi Ozellikler | 6. Kisilik veya hayat tarzi gibi ozellikler tiiketici
titketici davranisiyla ilgili degildir. davranigiyla ilgilidir.

7. Referans gruplarin iirtin segimi iizerinde | 7. Uriin grup normlar1 ve degerleri igin ©nemli
etkisi azdir. oldugundan referans gruplarin iiriin segimi

iizerinde etkisi vardir.

Kaynak: Assael, Henry (1995) Consumer Behavior and Marketing Action, s.104

Bu ac¢idan bakildiginda perakendeci markali driinlerin diisiik katilim
gerektiren iriinlerde basarili olma ihtimali daha yiiksek goriinmektedir. Bununla
beraber perakendeciler diisilk katilim gerektiren bu iiriinlerdeki basarisini diger
iiriinlere de yansitabileceklerdir. Ornegin XYZ markal diisiik katilim gerektiren
piring, tuz vb {iriinleri satin alip memnun kalan tiiketici i¢in perakendeci markali

deterjan veya kahve alirken risk biraz daha azalmig olacaktir.

Tiiketicilerin bu riskleri azaltmakta kullandigi bir ara¢ onlarin markalara
duydugu giivendir. Tiiketiciler genelde reklam harcamalariyla birikmis bir marka
degerine sahip olan markalarin ¢ok iyi kaliteye sahip oldugunu diisiinmektedir.
Bunun arkasinda yatan mantik gayet agiktir. Yiiksek reklam harcamalar tiiketiciler

icin yoneticilerin iiriiniin kalitesine yaptiklar1 yatirimi ifade etmektedir. Ve tiiketiciler
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bir riinii satin alirken bir riskle kars1 karsiya kaldiklarinda bu kalite isaretine

Lo 126
giivenirler.

Tiiketicilerin satin almadaki riski azaltmadaki hem perakendecilerin hem de
titketicilerin kullandiklar bir diger yol da onlarin iiriin kategorisiyle ilgili bilgilerini
artirmalandir. Ciinkii bir kimsenin satin almayla ilgili tecriibesi yoksa satin almayla
ilgili daha fazla risk s6z konusudur. Ancak buna ragmen risk yiiksekse tiiketici satin
almay1 gerceklestirmeyecektir. Bu yiizden perakendeciler tiiketicinin zihnindeki riski
azaltmak icin herhangi bir neden gostermeden iiriiniin iadesi, licretsiz iiriin testleri vb

politikalar uygulayabilir.'?’

Gerrero (2000)’ya gore ise bir markanin giicii kacinilmaz korkuyla iligkilidir.

128 .
Yani

Eger bir marka bir korkuya cevap veremiyorsa varolmaya devam edemez.
marka tiiketicinin karsilasabilecegini diisiindiigii risklere cevap vermiyorsa

titketicinin zihninde giiclii bir yer edinemeyecektir.

Literatirde bu riskler farkli yazarlar tarafindan farkli sekillerde
siniflandinlmistir. Bu siniflandirmalarin tamamina baktigimizda riskler alti grupta
ele alinmaktadir: Finansal risk, performans riski, fiziksel risk, sosyal risk, psikolojik
risk ve zaman riski. Ancak bu calismada riskler dort grupta ele alinacaktir:
performans riski, fiziksel risk, sosyal risk ve finansal risk. Zaman riskinin ve
psikolojik riskin neden ayr1 gruplar halinde ele alinmadigim anlamak i¢in bu riskleri
tammlamak faydali olacaktir. Uriiniin bozulmasi veya kullanilamamas: alternatif bir
baska iiriiniin bulunmasi icin alternatif maliyetle sonug¢lanacagindan dogru iiriiniin
segmemek zaman riski anlamina gelmektedir.129 Zaman riski, iiriin veya markanin
beklenen performansi gostermemesi nedeniyle tamir ve degistirme i¢in harcanan

zaman ve ¢aba ile ilgili olarak algilanan risk olarak da tamimlanabilir."*® Dolayisiyla

1% Batra & Sinha 2000, 239

"2 Blythe 2001, 169

'?* Gerrero 2000, 390

' Keller 1998, 8-9

130 A C Kavas, vd, (1995). Tiiketici Davramslari, Anadolu Universitesi Yaynlari, Eskisehir, s.57
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zaman riskinin ayr1 bir grup olarak ele alinmamasinin sebebi bu riske asil sebep
teskil eden noktanin iiriiniin beklenen performansi gosterememesidir. Zaman kaybi
da bu sebepten ortaya c¢ikmaktadir. Dolayisiyla zaman riski performans riski

icerisinde ele alinabilir.

Psikolojik risk ise iiriiniin kullanimindan zihinsel saglik etkileniyorsa ortaya
(;1kmaktad1r.131 Psikolojik risk giiliing konuma diisme korkusu seklinde'* veya
markanin  kullanicisinin - imajimi kaursllayamamam133 olarak da tanimlanabilir.
Arkadaglarimizin sizde garip durdugunu diisiindiigii bir takim elbise veya pek iyi
bilinmeyen markali bir araba satin almak gibi. Psikolojik riskin ayr1 bir risk grubu
olarak ele alinmamasinin sebebi ise bu riski icerebilecek iiriinlerin heniiz iilkemizde
perakendeci markasi ile pek de mevcut olmadigidir. Ornegin kisinin imajiyla

bagdasmayan bir takim elbise veya bir otomobil bu riske konu olabilecek iiriinlerdir.

Bu yiizden psikolojik risk de ayr1 bir grup olarak ele alinmayacaktir.

Tiiketiciler ulusal markalarla perakendeci markalar arasinda tercih yaparken
karsilastiklar1 risklerin cesitleri ve dereceleri arasinda farkliliklar yasarlar. Uriin
kategorisi Ozellikleri de tiiketicilerin karsilastiklar1 bu risklerin derecelerini etkileyen
onemli bir faktordiir. Uriin kategorisi 6zelliklerini genel olarak kategorinin
karmagikligi, kategorideki kalite degiskenligi, satin alimlar arasinda gegen siire,
markanin tanimirligr (toplumca bilinirlik) ve kategorinin fiyat seviyesi seklinde ele
alabiliriz. Kategorinin karmasikligi genel olarak teknolojik karmasiklik anlamina
gelmektedir. Yani kategorideki iiriinlerin iiretimi teknolojik olarak karmasik siire¢leri
iceriyorsa kategorinin karmagsikliindan soéz edebiliriz. Kategorideki kalite
degiskenligi o kategoride mevcut iiriinler icerisinde kalite agisindan bir tutarliligin
s0z konusu olmamasidir. Satin alimlar aras1 gegen siirede bu siirenin uzun veya kisa
olmasiyla bir takim riskleri beraberinde getirmektedir. Markanin taninirligi yani
toplum tarafindan markanin bilinir olmas1 tiiketicilerin karsilagmasi muhtemel olan

riskleri azaltmada kullandiklan bir yoldur.

! Keller 1998, 8-9
"2 Blythe 2001, 169-170
133 Assael 1995, 186
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Son olarak kategorinin fiyat seviyesi de tiiketicilerin satin alma esnasinda
karsilastigi risklerle iliskili bir diger iiriin kategorisi ozelligidir.** Satin alma
esnasinda karsilasilan riskleri daha iyi agiklayabilmek icin bu riskleri iiriin kategorisi

ozellikleri ile ele almak daha faydali olacaktir.

3.3.1. Performans riski ve iiriin kategorisi ozellikleri

Performans riski genel olarak iiriiniin beklentiler dogrultusunda performans
gbstermemesi veya iiriiniin satin alma sebebindeki gorevi gerceklestirememesi olarak
tanimlanabilir.'* Siirekli bozulan bir araba satmn almak, agrilarimizi kesmeyen bir

agr1 kesici satin almak performans riski i¢in iyi birer 6rnektir.

Kategori 6zelliklerinden kategori karmasikligi, kategori kalite degiskenligi ve
satin alimlar arasi gegen siire tiikketicinin karsilastigi performans riskinin seviyesiyle
iliskilidir. Kategori karmasiklig1 kategorideki bir iiriiniin iiretimindeki zorlugu ifade
etmektedir. Kategori kalite degiskenligi kategorideki iiriinlerin kaliteleri arasindaki
farki ifade etmektedir. Satin alimlar aras1 gegen siire performans riskini iki sekilde
etkilemektedir. Ilkinde kisa satin alimlar arasi siire, satin alimdaki herhangi bir
hatanin daha kisa siirede telafisi anlamina geldigi i¢in diisiik performans riskini ifade
eder. Ikincisinde ise kisa satin alimlar aras1 gecen siire tiiketicinin bilgisini artirdig
icin performans riskini azaltacaktir. Daha sik satin alimla tiiketici iiriine daha fazla

asina olacak ve satin alim hakkindaki belirsizligi azalacaktir.'*

134 DelVecchio2001, 240-242
135 Keller 1998, 8-9
136 DelVecchio 2001, 240-242
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3.3.2. Fiziksel risk ve iiriin kategorisi dzellikleri

Fiziksel risk genel olarak iiriiniin kullanicisinin veya digerlerinin sagligina
zarar vermesi veya iiriinden zarar gérme korkusu olarak tanimlanabilir'”’. Ornegin
bozuk frenli bir araba satin almak, istenmeyen yan etkileri olan ila¢ satin almak veya

gerekli tiretim standartlarinda iiretilmemis bir gida maddesi satin almak gibi.

Fiziksel risk dogrudan kisinin veya cevresindekilerin saglilign ile ilgili
olumsuz sonuglart icerdigi i¢in kategorideki kalite degiskenligi, markanin bilinirligi
ve kategori fiyat seviyesiyle yakindan iliskilidir. Tiiketiciler 6zellikle de gida
tiriinlerinde karsilastiklar1 bu riski minimum diizeye indirmek i¢in 6zellikle de kalite
degiskenliginin fazla oldugu kategorilerde fiyata ve markanin tanminirhgina dayal
tercih yapacaklardir. Ornegin ¢ocugu igin siit satin alacak bir anne fiyat1 digerlerine

gore daha yiiksek olsa da daha iyi bilinen ve giivendigi bir markay1 tercih edecektir.

3.3.3. Finansal risk ve iiriin kategorisi ozellikleri

Finansal risk para kaybi veya paranin bosa harcanmasi endisesidir."*® Diger
bir ifadeyle iiriiniin 6denen fiyata degmeyecegi diisiiniililyorsa finansal risk ortaya
cikacaktir.”®® Ornegin ¢abukga degeri diisen bir araba satin almak, ii¢ ayda fiyati

yariya diisen bir bilgisayar satin almak gibi.

Finansal risk iiriiniin beklenenin altindaki performans gdstermesinden veya
sonradan ortaya cikan bakim/degisim masraflariyla olusan parasal kayiptan
kaynaklandig1 icin kategorinin fiyat seviyesi finansal risk i¢in iyi bir gostergedir.
Diger yandan algilan risk belirsizlik ve sonucun bileseni oldugundan, diisiik
fiyatlarda eger belirsizlik yiiksekse finansal risk yine de yiiksek olabilir. Oyle ki eger
diisiik maliyetli bir iiriin satin almak iiriiniin bakim/degisim maliyetlerine yol acacagi

olasiligini doguruyorsa, beklenen finansal giderler pahali bir {riin almanin

137 Blythe 2001, 169-170
"% Blythe 2001, 169-170
139 Keller 1998, 8-9
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maliyetinden daha yiiksek olacaktir. Dolayisiyla bir iiriinii satin almanin algilanan
riski arttikca tiiketiciler kalitenin bir isareti olarak yiiksek fiyatlara daha fazla
giiveneceklerdir. Finansal risk dikkate alindiginda kategorinin fiyat seviyesi arttikca
titketiciler ulusal markalar karsisinda gecgerli ikameler olan perakendeci markalarini

daha az olasilikla tercih edeceklerdir.'*°

3.3.4. Sosyal risk ve iiriin kategorisi ozellikleri

Sosyal risk iiriin diger insanlarin karsisinda mahcup olmaya sebep oluyorsa
ortaya (;1kaur.l41 Ayrica tiiketici i¢in satin alimiyla sosyal kabulsiizliige (tiiketicinin
baz referans grubuna gore) neden olan iiriinlerde de, bu iiriinlerin fiyat1 ¢cok diisiik
olsa da, risk yiiksektir. Ozellikle bazi giyim iiriinlerinde veya toplumsal olarak
tilketilen iceceklerde. Livesey ve Lennon (1978)’e gore sosyal risk perakendeci
markal1 iiriinlerin satin alimlarin1 engeller. Bunlarin caligmalarma gore Ingiliz
titketiciler misafirlerine ulusal markali ¢ay ikram ederken kendileri daha ucuza olan

perakendeci markali caylar tilketmektedirler.'**

Sosyal risk biitiin satin alma durumlarinda gozlenmemektedir. Bunun yerine
sosyal risk sadece satin alan bu davramisindan dolayr yakinlarinin kendini
elestirecegini  diigiiniiyorsa ortaya c¢ikmaktadir. Bir iirtinin =~ boylesi  bir
degerlendirmeye konu olabilmesi i¢in bu {iriiniin tiiketiminin digerleri tarafindan
degerlendirmeye acik olmasi gerekmektedir. Boyle bir iiriiniin en belirgin 6zelligi
baskalar1 tarafindan goriilebilir olmasidir. Uriiniin tiiketimi daha fazla, topluma ve
digerlerinin degerlendirmelerine daha agik hale geldikce, yani markanin bilinirligi
arttikca olas1 olumsuz degerlendirmeler azalacaktir. Bir perakendeci markasi i¢in de

artan kategori taninirhi@1 diisiik kalite izlenimini azaltacaktir.'*?

10 DelVecchio 2001, 240-242
141 Keller 1998, 8-9
142 Batra 2000, 178
'3 DelVecchio 2001, 240-242
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3.4. Demografik Degiskenler ve Perakendeci Markas: iliskisi

Yapilan ¢aligmalarin bircogunda perakendeci marka satin alma davranisi
tilketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik oOzellikleriyle iliskilendirilmeye
calisilmistir. Ancak bu iliskilerin genelde zayif oldugu hatta demografik 6zelliklerin
perakendeci marka tiiketimini belirlemede pek de agiklayici olmadign belirtilmistir.'**
Ornegin bir caligmada perakendeci markas1 satin alan tiiketicilerin her sosyo-
ekonomik gruptan oldugu bulunmustur.'*> Dolayisiyla degerlendirmenin davranissal
ve tutumsal Olgiitlerle yorumlamanin daha mantikli oldugu belirtilmistir. Ayrica
tercihlerdeki farkliliklarin sebepleri perakendeci markalarina olan yakinlik (tecriibe),
pazarlama aktivitelerine olan farkli tepkiler, ihtiyaglardaki farkliliklar, algilanan risk

ve tiiketicilerin tiriinlere karsi duyduklar: farkli onemler olarak ifade edilmektedir.'*®

Ailawadi ve digerlerine gore ise (2004) perakendeci markasi satin almaya
egilimli tiiketiciler fiyata duyarli (imaja degil), orta gelirli ve egitim diizeyi

yiiksektir. 147

ACNielsen’in arastirmasina gore perakendeci markali iirtin satin alimlar
demografik degiskenlere gore degiskenlik gostermektedir. Bu degisiklikler su
sekildedir:

Gelir: Perakendeci marka satin alimlar1 diisiik gelirli tiiketiciler i¢in daha
fazladir. Arastirmada ele alinan dort bolgeye (Avrupa, Kuzey Amerika, Asya ve
Latin Amerika) bakildiginda bu bolgelerin genelinde gelir dagilimiyla perakendeci
markali {irlin satin alimlar1 gelirle ters orantilidir. Yani gelir diizeyi arttikga bu
iirtinlerin satin alimlar1 azalmaktadir. Ancak Singapur, Ingiltere, italya ve Kolombiya
gibi iilkelerde durum tam tersidir. Hatta bu iilkedeki yiiksek gelirli insanlar harcama

miktarlarinin  biiyiik boliimiinii bu iiriinlere aymrmaktadir. Bunun sebepleri ise

14 Dodd 2002, 8

'3 Hoch 2005, 3

146 Baltas 1997, 316
7 Ailawadi 2004, 14
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oldukca ilginctir. Ornegin Kolombiya’da diisiik gelirli insanlar bu markalarin
satildign marketlere ulasim zor oldugu i¢in bu iiriinlere ulasmada zorluk
cekmektedirler. Bu insanlar genelde evlerine yakin olan daha kiiciikk ve bakkaliye

olarak adlandirabilecegimiz diikkanlardan aligveris yapmaktadirlar.

Aile biiyiikliigii: Biiyik ailelerin perakendeci markali tiriinlere ayirdiklari
paylar kiiciik ailelere gore daha fazladir. Aym sekilde arastirmanin kapsadigi dort
bolgeye bakildiginda Kuzey Amerika ve Asya’da aile biiyiikligii arttikca bu
tiriinlerin satin alimlar1 da artmaktadir. Avrupa’da da bu iriinleri en fazla satin alan
titketiciler yine biiyiik ailelere sahip tiiketicilerken, kiiciik ailelere sahip tiiketiciler
daha az satin almaktadirlar. Bu iiriinleri en az satin alanlar ise orta biiyiikliikte
ailelere sahip tiiketicilerdir. Latin Amerika’da ise aile biiyiikliigii ile bu iiriinlerin

satin alimlar1 arasinda bir iligki bulunamamustir.

Yas: Ele alinan bolgelerde perakendeci marka tiiketimi ile yas arasinda
anlamli farklar goriilmemistir. Kuzey Amerika ve Latin Amerika’da geng
tilketicilerin perakendeci marka tiiketimi daha fazla iken, Asya’da durum tam

tersidir. Avrupa’da ise orta yash tiiketicilerin perakendeci markali iiriin satin alimlar

digerlerine gore daha fazladir,'*®

Dick ve digerlerinin yaptiklar1 calismada perakendeci markasi almaya
egilimli tiiketiciler diisiik gelirli, daha genc, evli ve daha genis ailelere sahip bireyler
olarak tanimlanmaktadir. Bu caligmanin aksine Dick vd (1995), Ailawadi (2005),
ACNielsen (2005) gibi caligmalarda demografiklerle perakendeci markalar1 arasinda
iligki goriilmiistiir. Dick ve digerlerine gore perakendeci marka satin alma egilimi ve

titketicilerin bu iiriinlere kars1 olan tutum ve davranislar1 demografik 6zelliklere gore

Tablo 3.3’de goriildiigii gibi farklilik gdstermektedir.149

148 ACNielsen, 2003, 7-26
14 Dick 1995, 15-22
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Tablo 3.4.1: Perakendeci Markasi Satin Almaya Egilimli Olan ve Olmayan Tiiketicilerin Demografik

Ozelliklere Gore Gruplandiriimast

Demografik ozellikler Perakendeci markasi satin | Perakendeci markas1 satin
almaya egilimli tiiketiciler almaya egilimli olmayan
tiiketiciler
Yasg Geng Yash
Medeni durum Evli Bekar, boganmuis, dul
Aile biiytiklugii Biiyiik aileler Kiiciik aileler
Gelir Orta Diisiik ve yiiksek

Tablo 3.4.2: Perakendeci Markasi Satin Almaya Egilimli Olan ve Olmayan Tiiketicilerin Tutum ve

Davramgsal Ozelliklere Gore Gruplandirilmast

Tutum ve Davramgsal | Perakendeci markasi satin | Perakendeci markas1 satin

Ozellikler almaya egilimli tiiketiciler almaya egilimli olmayan
tiiketiciler
Perakendeci markalarinin | Yiiksek Diisiik

algilanan kalitesi

Perakendeci markalar1 | Diisiik Yiiksek

arasindaki algilanan kalite farki

Perakendeci markalar1 ic¢in | Diisiik Yiiksek

algilanan risk

Perakendeci  markalar1 icin | Yiiksek Diisiik

algilanan deger

Perakendeci markalarina olan | Yiiksek Diisiik

yakinlik (asinalik)

Kaynak: Dick, Alan, A.Jain ve P. Richardson, “Correlates of Store Brand Proneness: Some Emprical

Observations”, Journal of Product & Brand Management, Vol. 4, (1995), ss. 15-22

Yapilan bir diger calismada perakendeci markasi satin almaya egilimli
titketiciler, gen¢ ve ¢ogunlukla 18-24 yas arasinda, egitim seviyesi diisiik, genellikle
bayan, genis aileye sahip, kirada oturan ve risk almayi daha cok seven tiiketiciler

olarak tanimlanmaktadir.'®

150 O.E.Omar, (1996). Grocery Purchase Behavior for National Brand and Own-Label Brands, Journal
of the Service Industries, vol.16, no.1, pp.58-66
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Konuyu o6zetleyecek olursak perakendeci markalarinin gittikge artan
oneminden dolayi bu iiriinlerin neden ve nasil satin alindiginin agiklanmasi oldukca
onemli bir hal almistir. Bunu agiklamak icin ele alinan ilk nokta tiiketici satin alma
davramisidir. Tiiketici satin alma davranisim1 anlamak acisindan 6nemli bir husus
tilketicileri perakendeci markali iirtinleri satin almaya yOnelten sebeplerin ne
oldugunu anlamaktir. Fiyat duyarlilig, iiriin kategorisi ile ilgili bilgi bu faktorlerden

bazilaridir.

Tiiketiciler satin alma davranisi esnasinda birtakim risklerle karst
karsiyadirlar. Literatiirde bu riskler alti1 grupta ele alinmaktadir ancak bu calismada
performans riski, fiziksel risk, finansal risk ve sosyal risk olmak iizere dort grupta ele
almacaktir. Performans riski genel olarak iirliniin beklenenin altinda performans
gostermesidir, fiziksel risk ise iirtiniin kullanicisinin veya ¢evresindekilerin sagligina
zarar vermesidir. Finansal risk iiriiniin beklenenin altina performans gostermesi
sonucu olusan para kaybi seklinde tamimlanirken, sosyal risk tiiketicilerin {iiriinii

kullanmasiyla baz referans grubuna gore sosyal kabulsiizliige diisme korkusudur.

Tiim bu riskler degisik iiriin kategorilerinde farkli sekillerde goriilmektedir.
Perakendecilerin bu konuda yapmasi gereken ise iiriinlerini farkli kategorilerin sahip

oldugu farkli riskler dogrultusunda uygun bir sekilde konumlandirmaktir.

Literatiirde tiiketici perakendeci markasi satin alma davranis1 ile demografik
degiskenler arasinda iliski oldugunu sdyleyenlerin yanisira bunun aksin iddia eden
calismalar mevcuttur. Sonug olarak demografik 6zellikler perakendeci markasi satin
alimim aciklamak icgin tek bagina yeterli olmayacagi ancak bu degiskenlerin satin

alma esnasinda karsilagilan riskleri degerlendirirken kullanilabilecekleri sdylenebilir.



DORDUNCU BOLUM

METODOLOJi VE BULGULAR

4.1. Arastirmamin Amaci ve Yontemi

Tiiketicilerin perakendeci markali {riinlere karst tutumlarinin ortaya
cikarilmasina yonelik hazirlanan bu arastirmanin amaci tiiketicilerin satin alma
esnasinda karsilastiklar risklerin satin alma siirecini nasil etkilediginin ve dolayisiyla

titketicilerin bu iiriinlere kars1 gelistirdikleri tutumlarin ortaya ¢ikarilmasidir.

Bu amacla hazirlanan anket formu (bkz Ek 1) benzer arastirma ve konu ile
ilgili kaynaklardan151 yararlanilarak gelistirilmistir. Anket formu huni (funnel)
yaklagimina uygun olarak yapilandirilmistir. Bu yaklasimda oncelikle konu ile ilgili
genel sorulardan baslanmakta ardindan daha detayli sorulara gegilmektedir.152 Bu
calismada kullanilan ankette de marka ve perakendeci markalariyla ilgili genel
sorularin ardindan ankette yer alan perakendeci markali iiriinlerle ilgili tiiketicilerin
satin alma esnasinda karsilastiklar risklerle ilgili sorulara yer verilmistir. Markalarla
ve perakendeci markalariyla ilgili olan sorularin ardindan secilen perakendeci
markali drtinlerle ilgili sorulara ge¢meden Once cevaplayicilarin zihninde
perakendeci markasi kavramini netlestirmek amaciyla genel bir bilgi verilmistir. Son
olarak cevaplayicilarin demografik ozelliklerini ortaya ¢ikarmaya yonelik sorulara

yer verilmistir.

! Guerrero, vd, 2000; 390; Semeijn, vd, 2004, 256; . Dick, vd, 1995, 19; B. Rajeev, S. Indrajit 2000,
181; I. Sinha, R. Batra 1999, 250; Garretson, vd, 2002, 95; DelVecchio 2001, 245

2 G.A.  Churchill, (1994).  Marketing  Research,  Sixth  edition,  Dryden
Press, New York
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Bu sekilde hazirlanan anket taslagi herhangi bir noktada anlasilmama veya
yanlis anlagilma olmasi olasiligina kars1 6zel sektorden bes kisi kamu sektoriinden de
dort kisi ile protokol analizine tabi tutulmustur. Bu analiz neticesinde gerekli
diizeltmeler yapilarak elde edilen anket kamu sektorii ve 6zel sektor olmak kaydiyla
iki kesim iizerinde uygulanmistir. Ozel sektor igin Denizli Organize Sanayi
Bolgesi'nde faaliyet gosteren Ekpen Tekstil Sanayi ve Ticaret Anonim Sirketi’
secilmis ve burada toplam 198 kisiye anket uygulanmistir.Bu firmada yaklasik 250
kisi caligmaktadir ve faaliyet alan1 bebek giyim, cocuk giyim ve ev tekstilidir. Kamu
sektoril i¢in secilen meslek grubu ogretmenlerdir. Kolayda orneklem metoduyla
secilen iki ilkdgretim okulunda (Seving Kaynak ilkogretim Okulu™ ve Pamukkale
Kasabasi ilkogretim Okulu” ) ve Denizli Etid Merkezi'nde ~ toplam 103

Ogretmene anket uygulanmistir.

Arastirmada ele alinan ve tiiketicilerin satin alma esnasinda karsilastiklart
dort risk olan; fiziksel risk, sosyal risk, finansal risk ve sosyal riski 6lgebilmek
amaciyla ankette dort farkli perakendeci markali iiriin ele alinmistir. Bunlar: piring,
siit, kola ve camasir deterjanidir. Bu iiriinlerin secilme sebebi sahip olduklari
risklerin ve risk derecelerinin farkli olmasidir. Siit fiziksel riske en fazla konu
olabilecek iiriindiir. Ciinkii siit kullanimiyla tiiketicisinin sagligina zarar verebilecek
bir iiriindiir. Kola sosyal riske en fazla konu olabilecek iiriindiir. Bunun sebebi bu
tiriinler icerisinde tiikketimi esnasinda markasinin goriilebilme ihtimali en fazla olan
iriin olmasidir. Camasir deterjaninda ise performans riski ve finansal risk diger
tiriinlere gore oldukga yiiksektir. Ciinkii bu iirtin diger iirtinlere oranla daha yiiksek
fiyatlandirilmaktadir ve kullanicimin bekledigi performansi gosterememe ihtimali
digerlerine gore yiiksektir. Piring ise ele alinan risklerin en diisiik goriilme ihtimali

oldugu tiriindiir.

* Organize Sanayi Bolgesi, Servergazi Caddesi No: 12 Denizli
“Eski cezaevi yani, Sirakapilar,1524 Sokak, Denizli
* Pamukkale Kasabast

stk Lise Caddesi C]nar 1§hanl Kat 4 DeniZh
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4. 2. Bulgular

Tablo 4.2.1’den cevaplayicilarin profiline baktigimizda; yaridan fazlasinin
evli (%58,5), yine yaridan fazlasinin orta yash (25-44 yas aras1 %62,8 kisi) ve bayan
(%68,1), cogunlugunun orta biiyiikliikteki ailelere sahip oldugu goriilmektedir.
Cevaplayicilarin  gelir diizeyinin ankette yer alan gelir aralifinin ortasinda
yogunlastig1 goriilmektedir. Egitim diizeyi olarak ilkogretim mezunu olanlarin orani

%41,2 ile en fazlayken, lisans mezunlar %37,2 ile ikinci siradadir.

Tablo 4.2.1: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Meslek Frekans Yiizdesi Hanehalki Frekans Yiizdesi
sayisl
isci 151 50,2 1,00 5 1,7
Personel 39 13,0 2,00 34 11,3
YoOnetici 8 2,7 3,00 79 26,2
Ogretmen 103 34,2 4,00 96 31,9
Toplam 301 100,0 5,00 35 11,6
Medeni Hal Frekans Yiizdesi 6,00 14 4,7
Evli 176 58,5 7,00 6 2,0
Bekar 116 38,5 8,00 2 7
Toplam 292 97,0 9,00 2 7
Yas Frekans Yiizdesi 11,00 1 3
25 ten kiiciik 88 29,2 12,00 3 1,0
25-34 104 34,6 Toplam 277 92,0
35-44 85 28,2 Ogrenim Frekans Yiizdesi
45-54 18 6,0 Tkogretim 124 41,2
55 ten biiyiik 4 1,3 Lise 41 13,6
Toplam 299 100 Onlisans 15 5,0
Gelir (YTL) Frekans Yiizdesi Lisans 112 37,2
0-500 30 10,0 Yiiksek 6 2,0
lisans
501-1000 121 40,2 Toplam 298 99,0
1001-1500 61 20,3 Cinsiyet Frekans Yiizdesi
1501-2000 48 15,9 Erkek 96 31,9
2001-2500 21 7,0 Bayan 205 68,1
25501 ve 20 6,6 Toplam 301 100,0
ustii
Toplam 301 100,0
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Tablo 4.2.2: Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri ve Perakendeci Markali Uriinlerin Satin Alimlar

Siit satin alma

Piring satin alma

Kola satin alma

Deterjan satin alma

Demografikler
Evet Evet | Hayir | Hayir | Evet Evet | Hayir | Hayir | Evet | Evet | Haywr | Hayr Evet | Evet | Haywr | Haymr
% % % % % % % %

Meslek Ozel 72 24 121 41 135 45 62 21 63 21 133 44 55 19 139 47
Kamu 50 17 53 18 68 23 35 12 23 8 80 27 28 9 75 25

Cinsiyet Erkek 36 12 59 29 63 21 33 11 27 9 69 23 27 9 69 23
Bayan 86 29 115 39 140 47 64 21 59 20 144 48 56 19 145 49

Medeni hal | Evli 74 26 98 14 112 38 63 22 48 17 127 44 51 18 123 43
Bekar 41 34 74 26 86 30 30 10 32 11 83 29 27 9 88 30

Meslek Isci 58 20 90 30 99 33 51 17 53 18 97 32 48 16 99 33
Personel 12 4 25 8 29 9,7 10 33 8 3 30 10 4 1 35 12
Yonetici 2 1 6 2 7 23 1 0,3 2 1 6 2 3 1 5 2
Ogretmen 50 17 53 18 68 | 22,7 35| 117 23 8 80 27 28 9 75 25

Ogrenim Ilk6gretim 52 18 68 23 88| 29,6 35| 11,8 46 | 155 77 26,0 42 14 78 27
Lise 11 4 30 10 24 81 17 57 11 3,7 30 10,1 7 2 34 12
Onlisans 3 1 11 4 11 37 4 1,3 4 1,4 11 3,7 2 1 13 4
Lisans 51 17 61 21 74| 249 38| 12,8 23 7,8 89 30,1 29 10 83 28
Yiiksek 3 1 3 1 5 17 1 0,3 1 0,3 4 1,4 2 1 4 1
lisans

Yas 25 ten 32| 10,8 56 19 63| 21,1 25 8,4 27 9 61 21 26 9 62 21
kiiciik
25-34 38| 129 63| 214 69| 23,2 34| 11,4 23 8 79 27 23 8 80 27
35-44 40 | 13,6 44 | 149 55| 18,5 30| 10,1 31 10 54 18 27 9 56 19
45-54 10 34 8 2,7 12 04 6 2 3 1 15 5 5 2 13 4
55 ten 1 0,3 3 1 2 0,7 2 0,7 4 1 1 0 3 1
biiyiik

Hanehalki | 1 3 1 2 1 3 1 2 1 3 1 2 1 3 1 2 1

sayisl 2 8 3 26 10 24 9 10 4 8 3 26 10 9 3 25 9
3 34 13 42 15 54 20 24 9 16 6 62 23 22 8 55 20
4 38 1 58 21 63 23 33 12 25 9 71 26 22 8 72 27
5 16 6 19 7 23 8 12 4 8 3 27 10 8 3 27 10
6 ve iistii 11 4 14 5 19 7 5 2 11 4 14 5 10 4 16 6
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Cevaplayicilarin demografik ozellikleri ve ankette yer alan perakendeci
markali {riinlerin satin alimlarina baktigimizda Tablo 4.2.2°de goriildiigii gibi
demografik ozellikler ile satin alimlar arasinda iiriinler dogrultusunda benzerlikler
mevcuttur. Oyle ki tiim demografik ozelliklerdeki cevaplayicilar ayni iiriinlerde
genel olarak benzer sekilde satin alma davranisi gostermektedirler. Yani siit, kola ve
deterjan i¢in satin almayanlarin oranmi satin alanlarin oranindan yiiksek iken, piringte
durum tam tersidir. Ancak hane halki degerlerine baktigimizda burada tek kisi
yasayanlar icin bu tarz bir Onermenin olmadigi goriilmektedir. Ayrica 6grenim
durumu dogrultusunda bakildiginda yiiksek lisans yapmis olanlarin siit satin alma ve
almama oranlar1 esittir. Fakat bu noktadan hareketle demografik ozelliklerle
perakendeci markali iiriin satin alimlar1 arasinda belirgin bir iliski olmadigini
soylemek pek de dogru olmayabilir. Dolayisiyla bu {irlinlerin satin alimlarini
aciklamak igin iirinlerdeki benzer satin alimlardan hareketle satin alma esnasinda

karsilagilan risklerden hareket etmek faydali olabilir.

Tablo 4.2.3: Secilen Perakendeci Markali Uriinlerin Satin Alimlari

Perakendeci markal iiriinleri Meslek
satin alma durumu Ozel Ozel % Kamu Kamu %
Siit satin alma | Evet 72 36 50 49
Hayw 121 61 53 51
Pirin¢ satin Evet 135 68 68 66
alma Hayw 62 31 35 34
Kola satin Evet 63 32 23 22
alma Hayw 133 67 80 78
Deterjan satin | Evet 55 28 28 27
alma Hayw 139 70 75 73
Toplam 198 103

Tablo 4.2.3’ten bu iiriinlerin satin alimlaria bakildiginda siit satin alimi 6zel
sektorde oldukca diisiiktiir. Ancak kamu sektoriinde siit satin alanlarla almayanlar
arasinda oransal olarak belirgin bir fark gozitkmemektedir. Ayrica siit bu {iriinler
icerisinde fiziksel riske en fazla konu olabilecek iiriindiir. Pirin¢ bu {iiriinler icersinde
ele alinan dort risk ac¢isindan da en diisiik riske sahip olan iiriindiir. Buna bagh olarak
pirincin hem 6zel sektor hem de kamu sektorii i¢in en fazla satin alinan {iriin oldugu
goriilmektedir. Deterjanda performans riski ve finansal risk diger iirlinlere gore
oldukg¢a yiiksektir. Deterjan satin alanlarin orani da her iki sektdorde de oldukca

diisiiktiir. Kola ise bu iiriinler icerisinde sosyal riske tek konu olabilecek iiriindiir.
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Hem 0zel sektorde hem de kamu sektoriinde kola satin alanlarin oranlar1 satin

almayanlarin oranlarindan oldukga diisiiktiir.

Tablo 4.2.4: Cevaplayicilari Kalite Tle Tlgili Diisiinceleri
N Aritmetik | Standart sapma
ortalama
1 Perakendeci markal siitler Ozel 198 4,1010 2,1563
tiiketilebilecek kadar kalitelidir Kamu 103 3,9903 1,98274
2 Perakendeci markal pirincler Ozel 198 4,9646 1,94695
tiiketilebilecek kadar kalitelidir Kamu 103 4,5922 1,65350
3 Perakendeci markali kolalar Ozel 198 3,6970 2,16785
tiiketilebilecek kadar kalitelidir Kamu 103 3,0971 1,83386
4 Perakendeci markali camagwr Ozel 198 3,6414 2,14161
zetchc{n{art kullanilabilecek kadar Kamu 103 3.5534 175303
alitelidir
5 | Perakendeci markal siitler gerekli Ozel 198 4,3131 2,01591
iiretim standartlarinda iiretilir Kamu 103 4,3107 1,9303
6 | Perakendeci markal piringler gerekli Ozel 197 4,7259 1,90755
iiretim standartlarinda iiretilir Kamu 103 4,3592 1,58951
7 | Perakendeci markali kolalar gerekli Ozel 198 3,6818 2,09780
iiretim standartlarinda iiretilir Kamu 103 3,2913 1,68983
8 Perakendeci markali siit satin alinmast Ozel 198 3,1122 2,16917
paranmin bosa harcanmasidir Kamu 103 27767 1,99476
9 | Perakendeci markal piring satin Ozel 195 2,6308 2,03755
alinmast paranin bosa harcanmasidir Kamu 102 2,2451 1,45177
10 | Perakendeci markal kola satin ahnmasi | Ozel 198 3,9141 2,35820
paranmin bosa harcanmasidir Kamu 103 4,0388 2,13708
11 | Perakendeci markali camagir deterjani Ozel 196 3,7653 2,26139
satin alinmasi paramin bosa Kamu 103 3.5534 1.88247
harcanmasidwr

(7: tamamen katiliyorum, 1: hi¢ katilmiyorum)

Bahsedilen dort riskten performans riskinin iiriiniin veya daha 6zel olarak
markanin algilanan kalitesine iliskin endiseler oldugunu hatirlayarak ankette ele
alman {irtinler icin kalite degerlendirmelerine bakarsak, Tablo 4.2.4’te ilk dort satirda
goriildiigli gibi kola ve deterjan i¢in kalite algist orta noktanin altindadir. Siit i¢in

kalite algis1 orta nokta civarindayken piring icin bu algi orta noktanin {izerindedir.

Ele alinan dort dirlin olan piring, siit, kola ve camasir deterjaninin satin
alinmamasinin paranin bosa harcanmasi olarak degerlendirilmesinde (Tablo 4.2.4; 8,
9, 10 ve 11. satirlar) dort iiriin i¢in de degerlendirme ortalamanin altindadir. Diger bir
deyisle cevaplayicilar ankette yer alan perakendeci markali driinlerin satin

alinmasinin paranin bosa harcanmasi olarak algilamamaktadir.
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Yine ankette yer alan perakendeci markali {iriinlerin gerekli iiretim
standartlarinda {iretilmesi degerlendirilmesinde ise piring ve siit orta noktanin
tizerindeyken, kola i¢in orta noktanin altindadir (Tablo 4.2.4; 5, 6 ve 7. satirlar). Bu
ic sonucu birlestirdigimizde ise performans riskinin teknolojik olarak daha karmagik
olan {riinlerde daha fazla algilandigi sOylenebilir. Literatirde de teknik
karmagikligin yiiksek oldugu kategorilerde algilanan riskin yiiksek oldugu
soylenmektedir. Bu kategoriler aym1 zamanda sadece ulusal markali iiriinlerin
egemen oldugu, deneyimin ¢ok ©nemli oldugu kategorilerdir. Kola da bu tarz
tiriinlere iyi bir ornek teskil etmektedir. Ciinkii kola teknolojik karmagikligin yiiksek
oldugu ve belirli {retici markalarinin egemenliginin s6z konusu oldugu

tirinlerdendir.

Elde edilen sonuclarin daha spesifik olmasi agisindan arastirmanin bundan
sonraki bolimlerinde yapilan degerlendirmelerde cevaplayicilar perakendeci markasi
diigkiinii olanlar ve perakendeci markasi diiskiinii olmayanlar seklinde iki grupta ele
almacaktir. Perakendeci markas1 diiskiinii olarak nitelendirilen grup segilen
perakendeci markali iiriinlerden en az iki tanesini satin alan tiiketicilerdir. Secilmis
iriinlerden ikiden azimi satin alanlar ise perakendeci markasi diiskiinii olmayan

tiikketiciler olarak nitelendirilecektir.
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Tablo 4.2.5: Cevaplayicilarin Kalite le Tlgili Diisiinceleri ve Perakendeci Marka Diigkiinliigii

Cevaplayicilarin kalite ile ilgili PMDD/ N Aritmetik | Standart
diisiinceleri PMD ortalama sapma
1 Perakendeci markal siitler tiiketilebilecek | PMDD 154 3,1364 1,80438
kadar kalitelidir PMD 147 5,0340 1,93884
2 Perakendeci markal piringler PMDD 154 4,1039 1,86880
tiiketilebilecek kadar kalitelidir PMD 147 5,6054 1,50596
3 Perakendeci markalt kolalar PMDD 154 2,8701 1,94936
tiiketilebilecek kadar kalitelidir PMD 147 4,1429 2,01025
4 Perakendeci markali camagir deterjanlar PMDD 154 2,7727 1,69784
kullamlabilecek kadar kalitelidir PMD 147 4.4898 194924
5 Perakendeci markal siitler gerekli iiretim | PMDD 154 3,4740 1,76086
standartlarinda iiretilir PMD 147 5,1905 1,82199
6 Perakendeci markali piringler gerekli PMDD 154 4,0649 1,67907
iiretim standartlarinda iiretilir PMD 146 5,1644 1,77736
7 Perakendeci markal kolalar gerekli PMDD 154 2,8766 1,68549
iiretim standartlarinda iiretilir PMD 147 42517 2,01312
8 Perakendeci markali siit satin alinmast PMDD 154 3,4351 2,12648
paramn bosa harcanmasidwr PMD 147 2,5310 2,00366
9 Perakendeci markal piring satin ainmast | PMDD 151 2,7550 1,87605
paramn bosa harcanmasidwr PMD 146 2,2329 1,81959
10 Perakendeci markalt kola satin alinmasi PMDD 154 4,5260 2,16085
paramn bosa harcanmasidwr PMD 147 3,3605 2,26028
11 Perakendeci markali camagir deterjant PMDD 152 4,2500 1,97417
satin alinmast paranin bosa PMD
harcanmasudir. 147 3,1156 2,15342

(7: tamamen katiltyorum, 1: hi¢ katilmiyorum)

(PMDD: Perakendeci markasi diigkiinii degil, PMD: Perakendeci markasi diigkiinii)

Bu noktadan hareketle, performans riskine perakendeci markas1 diigkiinligii
acisindan baktigimizda perakendeci markasi diiskiinii tiiketiciler icin performans
riskinin daha diisiik oldugu goriilmektedir. Bunu agiklamak i¢in iirlinlerden siitii ele
alirsak perakendeci markali siitlerin tiiketilebilecek kadar kaliteli oldugunu
diisiinenlerde aritmetik ortalama perakendeci markasi diiskiinii cevaplayicilar igin
daha yiiksektir. Perakendeci markali siitlerin gerekli iiretim standartlarinda iiretilmesi
degerlendirilmesinde ise yine aritmetik ortalama perakendeci markasi diiskiinii
cevaplayicilar icin daha yiiksektir. Aym sekilde perakendeci markali siit satin
alinmasinin paranin bosa harcanmasi olarak algilanmasi perakendeci markasi
digkiinii tiiketiciler i¢in ortalamanin altindadir. Yani perakendeci markasi diiskiinii
cevaplayicilar ankette yer alan perakendeci markali iriinlerin satin alinmasinin
paranin bosa harcanmasi olarak diisiinmemektedir (Tablo 4.2.5; 1, 5 ve 8. satir). Siit

icin yapilan bu degerlendirmeler piring, kola ve ¢amasir deterjani icin de gecerlidir.
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Tablo 4.2.6: Cevaplayicilarin Fiziksel Risk Degerlendirmeleri

N Aritmetik Standart sapma
ortalama
Perakendeci markal siitler saghk Ozel 198 4,2576 2,13962
sorunlarina yol acmaz Kamu 103 4,4466 1,92877
Perakendeci markali piringler Ozel 197 4,7107 2,10261
saglhk sorunlarina yol acmaz Kamu 103 4,8252 1,65936

(7: tamamen katiltyorum, 1: hi¢ katilmiyorum)

Secilen iirlinlerden ¢amasir deterjaninda kullaniciyla birebir fiziksel temas
olmamasindan dolay1 bu iirlinde fiziksel risk s6z konusu degildir. Kolada ise bu
riskin algilanmas1 ¢ok diisiik olacagi i¢in sadece siit ve piring ic¢in fiziksel riskin
Olctilmesi yoluna gidilmistir. Bu degerlendirmeyi yapabilmek icin Tablo 4.2.6’ya
baktigimizda siitiin pirince gore fiziksel riske daha fazla konu oldugu goriilmektedir.
Bu da literatiirdeki fiziksel riskle perakendeci markasi satin alimi ters orantilidir

bulgusunu desteklemektedir.

Tablo 4.2.7: Cevaplayicilarin Fiziksel Risk Degerlendirmeleri ve Perakendeci Markas: Diigkiinliigii

N Aritmetik Standart sapma
ortalama
Perakendeci markali siitler PMDD 154 3,6104 1,92443
saglik sorunlarina yol agmaz PMD 147 5,0680 1,95378
Perakendeci markal pirin¢ler | PMDD 154 4,0455 1,93806
saglik sorunlarina yol agmaz PMD 146 5,4932 1,69481

(7: tamamen katiltyorum, 1: hi¢ katilmiyorum)

(PMDD: Perakendeci markasi diigkiinii degil, PMD: Perakendeci markasi diigkiinii)

Perakendeci markas1 diiskiinii olarak nitelendirilen boliim hem siit i¢in hem

de piring icin fiziksel riskin ¢ok yiliksek olmadigini diisiinmektedir (Tablo 4.2.7).

Tablo 4.2.8: Cevaplayicilarin Sosyal Risk Degerlendirmeleri

N Aritmetik Standart
ortalama sapma

Reklami olan markalart satin alirum Ozel 198 2,8737 1,97939

Kamu 103 3,6699 1,72859

Misafirlerime  ikram  edecegim  kolanin | Ozel 195 5,1436 2,35287

reklami olan marka olmaswni tercih ederim Kamu 102 5,6765 1,74152

Markast baskalar tarafindan goriilebilecek | Ozel 198 2,1768 1,89417

market iiriinii satin alirken pahali olanlarini | Kamu 103 2,2039 1,56154
tercih ederim

(7: tamamen katiliyorum, 1: hi¢ katilmiyorum)



81

Kola sosyal riske tek konu olabilecek iiriindiir. Bunun sebebi daha 6nceden de
belirtildigi gibi kolanin misafirlere ikram edilmesi esnasinda markasinin goriilmesi
ihtimalidir. Genel olarak “reklami olan iriinleri satin alinm” ifadesi i¢in ortalama
oldukga diisiik iken, yani cevaplayicilar i¢in reklamin satin alma esnasinda etkisi s6z
konusu degilken kola i¢in durum tam tersidir (Tablo 4.2.8). Batra (2000)
caligmasinda sosyal riskin perakendeci markali iirtinlerin satin alimlarini
engelledigini bulmustur. Yine aym c¢alisma bulgularina gore Ingiliz tiiketiciler
misafirlerine ulusal markali cay ikram ederken kendileri daha ucuza olan
perakendeci markali ¢aylarn tiiketmektedirler.'”™  Ancak “markasi bagkalari
tarafindan goriilebilecek perakendeci markali iiriin satin alirken pahali olanlarim
tercih ederim” Onerisine katilma orami oldukca diisiik ¢ikmistir. Buradan hareketle
sosyal risk taniminda bir noktanin altin1 ¢izmek bu durumlar arasindaki farki daha
acik ortaya koymak acisindan faydali olacaktir. Sosyal risk tiiketici ic¢in, satin
alimiyla sosyal kabulsiizliige (tiikketicinin baz referans grubuna gore) neden olan
tiriinlerde yiiksektir. Dolayisiyla tiiketicileri aligveris esnasinda goren kisiler onlar
icin genelde baz referans grubu olmadigi, tersine eve gelen misafirleri onlar igin

referans gurubu oldugu i¢in bu bulgunun literatiirle paralellik gosterdigi soylenebilir.

Tablo 4.2.9: Cevaplayicilarin Sosyal Risk Degerlendirmeleri ve Perakendeci Markas1 Diiskiinltigii

N Aritmetik | Standart

ortalama sapma

Reklami olan markalar: satin alirim PMDD 154 3,1429 1,98500
PMD 147 3,1497 1,88125

Markast baskalar tarafindan goriilebilecek PMDD 154 2,0649 1,65160

mar{cet tiriini satin alirken pahali olanlarini PMD 147 231129 1.91176
tercih ederim

Misafirlerime ikram edecegim kolanin reklami PMDD 151 5,2848 2,21323
olan marka olmaswn tercih ederim PMD 146 5.3699 2.13998

(7: tamamen katiliyorum, 1: hi¢ katilmiyorum)

(PMDD: Perakendeci markasi diigkiinii degil, PMD: Perakendeci markasi diigkiinii)

Sosyal riske perakendeci markasi diiskiinliigii acisindan baktigimizda; Tablo
42.9°da da goriildiigii gibi marka diiskiinliigii acisindan O©Onemli bir fark

gbzlenmedigi sdylenebilir.

153 Batra 2000, 178
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Ele alinan iiriinler igerisinde finansal riske konu olabilecek tek {iiriin camasir
deterjanmidir. Camasir deterjani satin alma oranlaria bakildiginda (Tablo 4.2.9) her
iki grup i¢in de camasir deterjani satin alanlarin satin almayanlara gore ¢ok diisiik
oranlarda oldugu goriilmektedir. Ilgili literatiire gore bir iiriinii satin almanin
algilanan riski arttikca tiiketiciler kalitenin bir isareti olarak yliksek fiyatlara daha
fazla giivenmektedirler. Finansal risk dikkate alindiginda kategorinin fiyat seviyesi
arttikca tiiketiciler ulusal markalar karsisinda gecgerli ikameler olan perakendeci

154

markalarin1 daha az olasilikla tercih etmektedirler. " Dolayisiyla deterjan i¢in elde

edilen bu bulgu literatiirle bagdagsmaktadir.

Tiiketicilerin perakendeci markali {iriinleri satin alirken gosterdikleri satin
alma davramisinda etkili olan bir diger faktor de perakendeci imaji, yani

perakendecinin tiiketicilerin zihninde nasil konumlandigidir.

Tablo 4.2.10: Cevaplayicilarin En Fazla Aligveris Yaptiklar1 Marketler

Market
Meslek Marketix Migros Pekdemir Kipa Tansas Giin Diger
Ozel 6 6 73 24 2 64 13
Kamu 0 12 14 21 4 25 12
Toplam 6 18 87 45 6 89 25

Tablo 4.2.11: Cevaplayicilarin En Fazla Aligveris Yaptiklar1 Marketler ve Perakendeci Marka

Diiskiinliigii
Market

Perakendeci
marka
diigkiinliigii | Marketix Migros Pekdemir Kipa Tansas Giin Diger
PMDD 3 11 44 22 4 46 13
PMD 3 7 43 23 2 43 12
Toplam 6 18 87 45 6 89 25

(PMDD: Perakendeci markasi diigkiinii degil, PMD: Perakendeci markasi diigkiinii)

154 DelVecchio 2001, 240-242
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Tablo 4.2.12: Market Tercihleri ve Ele Alinan Perakendeci Markali Uriinleri Satin Alma Oranlart

Siit satin alma Pirin¢ satin alma Kola satin alma Deterjan satin
alma

Market Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir Evet Hayir

Marketix %50 %50 %50 %50 %33 %67 %33 %67
Migros %33 %77 %50 %50 %11 %89 %22 %78
Pekdemir %37 %63 %71 %29 %38 %62 %31 %69
Kipa %40 %60 %71 %29 %34 %66 %29 %71
Tansas %33 %67 %33 %67 %0 %100 %0 %100
Giin %42 %58 %67 %33 %20 %80 %20 %80
Diger %44 %56 %72 %28 %36 %64 %36 %64
Toplam %40 %60 %67 %33 %29 %71 %26 %74

Tablo 4.2.13: Perakendeciye Duyulan Giiven ve Perakendeci Markas1 Satin Alma

Sadece giivendigim perakendecinin kendi markah iiriinlerinin satin
alirnm
MARKET N Aritmetik ortalama Standart sapma
Marketix 6 6,1667 2,04124
Migros 18 4,8889 2,05480
Pekdemir 86 4,7907 2,32691
Kipa 45 4,6222 2,22883
Tangas 6 3,5000 2,94958
Giin 89 4,9551 2,09930
Diger 25 5,6800 1,67631
Toplam 275 4,9055 2,18784

(7: tamamen katiltyorum, 1: hi¢ katilmiyorum)

Cevaplayicilarin market tercihleri ve satin aldiklar iiriinleri kargilastirirken
daha anlamli sonuglara ulasmak ag¢isindan, bunlar i¢in ortaya ¢ikan sonuglar1 ankette
yer alan “sadece giivendigim perakendecinin kendi markali iirlinlerini satin alirim”

ifadesinin sonuglariyla birlikte degerlendirmenin daha faydali olacag diisiiniilebilir.

Bu dogrultuda Tablo 4.2.12’ye gore siit satin alma yiizdesi Marketix icin en
yiiksekken, “diger” olarak nitelendirilen ve ankette yer almayan perakendeciler igin
ikinci siradadir. Diger marketlerde ise siit satin alma oranlar1 satin almama
oranlarindan digiiktir. Bu durumu acgiklamak icin Tablo 4.2.13’te “sadece
giivendigim perakendecinin kendi markali driinlerini satin alinm” ifadesine
baktigimizda Marketix markali tiriinler i¢in i¢in ortalama oldukga yiiksek iken ve
diger grubunda yer alanlar icin ortalama ikinci siradayken digerleri ortalama
civarindadir ve ¢ok belirgin farklar yoktur. Bu bulgudan hareketle perakendeciye

olan giivenin bu iiriinlerin satin alinmasinda etkili oldugu sdylenebilir.
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Piring satin alanlarin yiizdesi Tansas haricindeki tiim marketler i¢in satin
almayanlarin oranindan yiiksekken Tansas i¢cin durum tam tersidir. Oysaki piring
secilen triinler igerisinde satin alma riskleri en diisiitk olan iriindiir. Bu durumu
aciklamak icin Tablo 4.2.13’e baktigimizda “sadece giivendigim perakendecinin
kendi markal1 iirlinlerini satin alinm” ifadesine katilim Tansas markali iiriinler i¢in
orta noktanin altinda oldugu goriilmektedir (x=3,5). Siit icin elde edilen bulgu
burada da gegerliligini korumaktadir, dyle ki piring icin tiim riskler diisiikken ve ayn1
zamanda diger tim marketlerde satin alanlarin orani satin almayanlarin oranina esit

veya bu orandan yiiksekken Tansas’ta durum tam tersidir.

Secilen iiriinler icerisinde sosyal riskin goriildiigii tek iiriin olan kola i¢in satin
alma oranlarina bakildiginda tiim marketler i¢in satin alanlarin oraninin almayanlarin

oraninin ¢ok altinda oldugu goriilmektedir.

Performans riski ve fiziksel riskin yiiksek oldugu camasir deterjanina
bakildiginda ise tiim marketler i¢in satin alanlarin oraninin almayanlarin ¢ok altinda
oldugu goriilmektedir. Sonug olarak siit ve piring i¢in perakendeciye duyulan giiven
perakendeci markasi satin alimim etkilerken, camasir deterjani ve kola i¢in bdyle bir
etkinin s6z konusu olmadigi diisiiniilebilir. Bu noktadan hareketle perakendeciye
duyulan giivenle perakendecinin kendi markali iiriinlerinin satin alinmasi arasinda
anlaml bir iliski olmadig1 da séylenebilir. Dort iiriin icin bulunan sonuglar1 birlikte
degerlendirdigimizde perakendeciye duyulan giivenin belirli iiriin kategorilerinde bu

tiriinlerin satin alinmasini etkilerken bazilarinda etkili olmadigi sdylenebilir.
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Tablo 4.2.14: Marka Baglilig

N Aritmetik Standart

_ ortalama sapma
Diizenli olarak kullandigim bir Ozel 198 4,6364 2,36924
m.arka varsa diger markalar: Kamu 103 44272 2.00784
dikkate almam

Ozel 198 4,6566 4,10314
Toplumda iyi imaja sahip Kamu
oldugunu diisiindiigiim markalar 103 4,8932 1,76520
satin alirim

(7: tamamen katiliyorum, 1: hi¢ katilmiyorum)

Perakendeci markal1 iiriinlerin tercih edilmelerini etkileyen diger bir faktor de
marka bagliligidir. Cevaplayicilarin marka bagliligimi 6lgebilecek ve Tablo 4.2.14’te
goriilen ifadelerin aritmetik ortalamalarina bakildiginda cevaplayicilarin marka
bagliliginin ortalamanin biraz iizerinde ancak ¢ok yiiksek olmadigi goriilmektedir.
“Hangi markali liriinii satin alacagima markette karar veririm” ifadesi i¢in aritmetik
ortalama cevaplayicilarin markaya bagh degil fiyata duyarli oldugunu

gostermektedir.

Tablo 4.2.15: Marka Baglhilig1 ve Perakendeci Markasi1 Diiskiinliigii

N Aritmetik Standart
ortalama sapma

Markalar kullanicilar hakkinda fikir PMDD 154 4,6104 2,05580
yiiriitiillmesine yardimct olur PMD 147 5,3197 1,64269
Diizenli olarak kullandigim bir marka PMDD 154 4,3961 2,36924
varsa diger markalan: dikkate almam PMD 147 47415 2,11352
Toplumda iyi imaja sahip oldugunu PMDD 154 4,5584 2,11743
diigiindiigiim markalar: satin alirim PMD 147 49252 4,48909
Hangi markaly iiriinii satin alacagima PMDD 154 3,9545 2,31884
markette karar veririm PMD 147 4,5959 2,34470

(7: tamamen katiliyorum, 1: hi¢ katilmiyorum)
(PMDD: Perakendeci markasi diigkiinii degil, PMD: Perakendeci markasi diigkiinii)

Ote yandan marka baglilhigina perakendeci markasi diiskiinliigii agisindan
bakildiginda Tablo 4.2.15’deki veriler dogrultusunda marka bagliliginin perakendeci
markas1 diigkiinli olarak nitelendirdigimiz kesim icin daha fazla oldugu

goriilmektedir.
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Tablo 4.2.16: Tutundurma Faaliyetleri ve Tiiketici Tercihleri

N Aritmetik Standart

ortalama sapma

Market alisveriglerimde indirimde olan Ozel 198 4,8434 2,10408
markalari tercih ederim Kamu 103 4,5728 1,89738
Market alisverislerimde yamnda hediye Ozel 198 4,1111 2,31915
verilen bir marka varsa onu tercih ederim | Kamu 103 3,7961 1,88575
Reklamu olan markalart satin alirum Ozel 198 2,8737 1,97939
Kamu 103 3,6699 1,72859

(7: tamamen katiliyorum, 1: hi¢ katilmiyorum)

Tutundurma faaliyetleri ve marka tercihleri arasindaki iligkiyi incelemek i¢in
Tablo 4.2.16’ya bakildiginda iiriinler icin yapilan indirimler ve iiriiniin yanina hediye
verilmesi marka tercihini etkilerken reklamin marka tercihini etkilemedigi
goriilmektedir. Ancak literatiirde reklamin pazar giiciinii artirdifi veya diger bir
deyisle perakendecilerin reklami yapilmis markalarim daha yiiksek bir fiyatla
satabildigine dair bulgular vardir."> Bu yiizden bu bulgunun literatiirle celismekte

oldugu soylenebilir.

Tablo 4.2.17: Tutundurma Faaliyetleri, Tiiketici Tercihleri ve Perakendeci Markas1 Diiskiinliigii

N Aritmetik Standart
ortalama sapma
Market aligverislerimde indirimde olan | PMDD 154 4,5844 2,04429
markalart tercih ederim PMD 147 4,9252 2,02074
Market aligveriglerimde yaninda hediye | PMDD 154 3,6234 2,18455
vertlfan bir marka varsa onu tercih PMD 147 44014 2.11537
ederim
Reklami olan markalar: satin alirum PMDD 154 3,1429 1,98500
PMD 147 3,1497 1,88125

(7: tamamen katilityorum, 1: hi¢ katilmiyorum)
(PMDD: Perakendeci markasi diigkiinii degil, PMD: Perakendeci markasi diigkiinii)

Tutundurma faaliyetlerine perakendeci markas1 diiskiinliigii ac¢isindan
baktigimizda perakendeci markasi diiskiinii olarak nitelendirdigimiz tiiketiciler i¢in
marka diiskiinliigliniin digerlerine gore daha yiiksek oldugu goriilmektedir. Ancak
reklamin marka tercihi lizerindeki etkisi, perakendeci markasi diigkiinii cevaplayicilar

icin de orta noktanin altindadir (Tablo 4.2.17).

155 Namwoon 1999, 143-155



87

Tablo 4.2.18: Cevaplayicilarin Perakendeci Markali Uriinlerin Ureticileri le flgili Diigiinceleri

N Aritmetik Standart
ortalama sapma
Perakendeci markali iiriinler Ozel 195 3,7179 1,99159
reklamlar q'lan‘rr.zarkalartn iireticileri Kamu 101 42970 1.89496
tarafindan iiretilir
Perakendeci markali market iiriinleri Ozel 198 3,8333 2,00950
kalitelidir Kamu 103 3,8835 1,73940

(7: tamamen katiltyorum, 1: hi¢ katilmiyorum)

Bu iiriinlerin kimler tarafindan iiretildigi konusunda ise literatiirde birgcok
titketicinin perakendeci markalarin ulusal marka iireticileri tarafindan iiretildigini
diisinmekte oldugu belirtilmistir.">® Ancak arastirmadan ¢ikan sonuca gére Tablo
4.2.18’de goriildiigii gibi cevaplayicilarin ¢cogu bu iiriinlerin ulusal marka (reklami
olan marka) iireticileri tarafindan iiretildigini diisiinmemektedir. Bu 6zellikle 6zelde

daha belirgindir.

Literatiirde perakendeci markalari i¢in olusan genel tutumun bireysel olarak
perakendeci markas1 degerlendirmeleri i¢in 6nemli bir belirleyici oldugu ileri
siiriilmektedir.”””  Schneider (2005)’mn yaptig1 c¢alismanin sonucuna gore de
aragtirmanin kapsadigit hem Almanya hem de Tiirkiye’de perakendecinin kendi
markasina karg1 gelistirilecek tutumlar bu markalarin tiiketicinin zihnindeki genel
imajindan kuvvetli sekilde etkilenmektedir."*® Ancak bu calismada uygulanan ankete
gore cevaplayicilar genel olarak perakendeci markali market iiriinlerinin kaliteli
oldugunu diistinmemektedir. Ancak ankette yer alan bazi iirlinlerin satin alma

oranlar yiiksek oldugu i¢in bu bulgumuz literatiirle bagdagsmamaktadir.

156 Davies 1998, 142a
57 Dodd 2002, 7
158 Schneider 2005, 169
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Tablo 4.2.19: Cevaplayicilarin Perakendeci Markali Uriinlerin Ureticileri le Tlgili Diisiinceleri ve

Perakendeci Markas1 Diigkiinliigii

N Aritmetik Standart
ortalama sapma
Perakendeci markal iiriinler reklamlar: PMDD 150 3,8600 1,98325
(').lan.ifmrkalann iireticileri tarafindan PMD 146 3.9726 1.97203
iiretilir
Perakendeci markali market iiriinleri PMDD 154 3,1364 1,66889
kalitelidir PMD 147 4,5986 1,88236

(7: tamamen katiltyorum, 1: hi¢ katilmiyorum)
(PMDD: Perakendeci markasi diigkiinii degil, PMD: Perakendeci markasi diigkiinii)

Perakendecilerle ilgili olan bulgulara perakendeci markasi diiskiinligi

acisindan bakildiginda bu iiriinlerin ulusal marka iireticileri (reklami olan {iiriinlerin

iireticileri) tarafindan iiretildigini diisiinenlerin ortalamast hem perakendeci markasi
diiskiinii olan hem de perakendeci markasi diiskiinii olmayan kesim icin oldukca
diisiiktiir (Tablo 4.2.19). Kalite boyutunda perakendeci markalar1 i¢in olusan genel

tutum perakendeci markasi diigkiinii kesim icin orta noktanin {iizerinde iken

perakendeci markasi diiskiinii olmayan kesim i¢in orta noktanin altindadir.

Tablo 4.2.20: Perakendeci Markas: Diigkiinliigii ve Demografikler

Cinsiyet
Perakendeci Erkek Erkek (%) Bayan Bayan (%)
Markasi
Diiskiinliigii
PMDD 51 53 103 50,2
PMD 45 47 102 49,8
Toplam 96 1 205 1
Medeni hal

Perakendeci Evli Evli (%) Bekar Bekar (%)
Markasi Diiskiinliigii

PMDD 88 50 62 53

PMD 88 50 54 47
Toplam 176 1 116 1

Ogrenim

Perakendeci

Markasr | & | £ I g g
Diiskiinliigiic | 5 2 S 2 2 - e VRO

o | Bb = 3 3 g g Suw | Zu
= a2 - - C | O | - —am | o=

PMDD 53 43 26 63 11 73 60 54 2 33
PMD 71 57 15 37 4 27 52 46 4 67
Toplam 124 | 100 41 100 15 100 112 100 6 100




&9

Yas
Perakendeci | .4 v
= = _
Markass | | 2 _ g S S
Diigkiinliigii | = = S s Z ~
EE_ |3 |3 |33 |% |3 |E2|E%
& |8 | & & o |- < € (w2 |93
PMDD 42 48 61 59 40 47 9 50 2 50
PMD 46 52 43 41 45 53 9 50 2 50
Toplam 88 100 104 100 85 100 18 100 4 100
Ailedeki Kkisi sayis1
Perakendeci
Markasi
Diiskiinliigii 1 2 3 4 5 6 7 8 9 11 12
PMDD 2 22 | 40 56 16 6 1 0 0 0 0
PMD 3 12 | 39 40 19 8 5 2 2 1 3
Toplam 5 34 | 79 96 35 14 6 2 2 1 3
7 g S $ S Sz s
g X = | < < o S| e < 2| 32
2z sl glg| | E|E|E|R|% 2
2 X | 3 = — - Q Q A A 4 4
L > = = — — ] ] 1 h 1 1 > >
S = S = = : : — — — — — — - e
55Z |z | % |z|:z|E| E|E|E E E|IR|Es
A=A S S ) n — — — — Q Q S a
PMDD 15 | 50 | 56 | 46 | 30 | 49,2 28 | 58 18 | 86 7 35
PMD 15 | 50 | 65 | 54 | 31 50,8 20 | 42 3 14 | 13 65
Toplam 30 | 100 | 121 | 100 | 61 100 48 | 100 | 21 | 100 | 20 100
_ _ Calistiy1 yer
Perakendeci Ozel Ozel (%) Kamu Kamu (%)
Markasi Diiskiinliigii
PMDD 101 51 53 51
PMD 97 49 50 49
Toplam 198 100 103 100

Perakendeci markas1 diiskiinliigii ve cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini
ele aldigimizda Tablo 4.2.20°de goriildiigli gibi cinsiyet, medeni hal ve meslek i¢in
perakendeci markas1 diiskiinliigii acisindan belirgin farklar yoktur. Ogrenim ve
perakendeci markas1 diigkiinliigii agisindan bir iliski goziikmemektedir. Aile
biiyiikliigiine baktigimizda ise biiyiik ailelerde perakendeci markas1 diiskiinliigii daha
fazladir. Yani biiyiik aileler i¢in perakendeci markasi satin alimlar1 daha fazladir. Bu

bulgumuz literatiirle paralellik gostermektedir. Gelir ile perakendeci markasi
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diigkiinliigii acisindan da anlamh bir iliski bulunamamistir. Ancak gerek perakendeci
markalarinin  tarihsel gelisimi acisindan gerekse ilgili literatiirde yapilan
caligmalarda perakendeci markast satin alimlarn ile gelir arasinda iliski
gozlemlenmistir. Bu yiizden perakendeci marka satin alimlarindaki etkisini daha iyi
gorebilmek amaciyla gelirin iki grupta ele alinmasi daha faydali goriilmiis ve kisi
bas1 gelir ankette yer alan gelir gruplarinin orta noktasi olan 675 YTL nin alt1 ve tistii

seklinde iki grup olarak ele alinmistir.

Tablo 4.2.21: Perakendeci Markas1 Diiskiinliigii ve Gelir

Gelir seviyesi
Perakendeci 675 YTL alt1 | 675 YTL alt1 (%) 675 YTL iistii 675 YTL iistii
Markasi Diiskiinliigii (%)
PMDD 127 52 16 47
PMD 116 48 18 53
Toplam 243 100 34 100
Perakendeci markal iiriinleri Gelir seviyesi
satin alma durumu 675 YTL alt1 675 YTL alt1 | 675 YTL iistii | 675 YTL
(%) iistii (%)

Siit satin alma | evet 99 41 14 41

haywr 141 59 20 59
Piring¢ satin evet 163 67 27 79
alma hayw 79 33 7 21
Kola satin evet 62 26 22 35
alma hayw 179 74 12 65
Deterjan satin | evet 62 26 12 35
alma hayw 179 74 22 65

Marka diigkiinliigiine bu sekilde bakildiginda 675 YTL alt1 gelir grubunda
perakendeci markas1 diigkiinliigi oram1 daha diisiikken 675 YTL {istii icin bu oran
daha yiiksektir (Tablo 4.2.21). Yani gelir arttik¢a perakendeci markasi satin alimi da
artmaktadir. Bu da ilgili literatiirde gelirle perakendeci markali iiriin satin alimlari
ters orantihdir.  Bir baska deyisle kisilerin harcanabilir gelirleri azaldiginda
perakendeci markasi satin alimlar artarken, harcanabilir gelir arttiginda satin alimlar
azalmaktadir seklindeki bulguyla celismektedir. Ancak AcNielsen’in 2005 yili
arastirmasinda ele alinan bolgelerde gelirle perakendeci markast satin alimi ters
orantiliyken Singapur, Ingiltere, italya ve Kolombiya gibi iilkelerde durumun tam
tersi oldugu goriilmiistiir. Bunun sebebi ise bu bolgelerdeki diisiik gelirli insanlarin

bu markalarin satildigi marketlere ulasim zor oldugu i¢in bu iiriinlere ulasimda
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zorluk ¢ekmesidir. Bunun neticesinde de bu insanlar genelde evlerine yakin olan
daha kiiciik bakkaliye olarak adlandirilan diikkanlardan aligverisg yapmaktadlrlar.159
Bu arastirmanin kapsadigi 6rneklem igin de belki bu tarz bir yaklasimda bulunulmasi
miimkiin olabilirdi. Ancak cevaplayicilarin ikamet ettikleri bolgelere dair soruya yer

verilmedigi i¢cin bu miimkiin olmayacaktir.

159 ACNielsen 2005, 4-5,



SONUC VE ONERILER

“Bir mal veya hizmetin iireticiye aitligini gdstermeye yarayan her tiirlii isaret”
olarak tanimlanan markalarin hem iireticiler hem de tiiketiciler i¢in sagladigi 6nemli
avantajlarin neticesinde perakendeciler de bu avantajlardan yararlanabilmek
amactyla ve dagitim zincirinde tiiketiciye en yakin olma avantajindan hareketle kendi
markali riinlerini sunmaya baslamislardir. Giiniimiizde perakendecilerin hem
tilketiciler kargisinda hem de ulusal marka iireticileri karsisinda gii¢lii bir pazar
giicline sahip olmasindaki en 6nemli etkenlerden biri de hi¢ siiphesiz perakendeci
markalaridir. Literatiirde farkli sekillerde adlandirilan ancak bu c¢alismada
“perakendeci markalari” olarak adlandirilan iiriinler; “perakendeciler tarafindan
tiretilen veya iirettirilen ve perakendecinin kendi ismiyle veya ticari markasiyla kendi

satig magazasinda satilan iiriinlerdir” seklinde tanimlanabilir.'®

Perakendeci markalarinin tarihsel acidan gelisimine bakildiginda bu gelisim
seyrinde bir¢ok inis ve c¢ikislar1 gormek miimkiindiir. Amerika’daki ilk perakendeci
markal1 iiriinler 1863’de kurulan Great Atlantic and Pasific Tea firmas1 tarafindan
tiretilmistir. Bunun ardindan yirminci yiizyihin ilk yarisinda bir¢cok basaril
perakendeci markasi ortaya cikmistir. Ancak 1950’lerde biiyiik firmalarca yapilan
sofistike kitle pazarlama araclarinin yogun baskisiyla perakendeci markalar tiiketici
aleyhine goriinmeye baslamiglardir. 1970’lerdeki ekonomik kriz donemi ise, ucuz
iiriin arayan tiiketiciler icin diisik maliyetli ve temel kalitede perakendeci
markalarinin tekrar avantajli hal almasina sebep olmustur. Bunu takip eden
ekonomik geligsme siiresince algilanan kalitenin diisiikligii, perakendeci markalarinin
satiglarinin diigmesine sebep olmus ve birgok tiiketici tekrar ulusal markalar satin

almaya baslamustir.'®’

160 Baltas 1997, 315
161 Keller 1998, 205-206
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Perakendeci markalar diinyada ilk olarak diisiik fiyath diisiik kaliteli iiriinler
olarak sunulsa da zamanla bu durum degismis ve ulusal markalarla dogrudan rekabet
edebilen, yiiksek kaliteli iiriinler haline gelmislerdir.'®® Bunun icin en biiyiik etken
hi¢ siiphesiz perakendecilerin rekabet giiciiniin artmasidir. Oyle ki diinyada
perakendecilerin hem magaza sayilar1 ve sunduklar1 perakendeci marka sayisi
artmakta hem de satig hacimleri gittikce yiikselmektedir. Diger taraftan tiiketicilerin
degisen yasam standartlar1 ve bunun neticesinde degisen aligveris aligkanliklar1 da bu
gelisimi destekler niteliktedir. Artik tiiketiciler kisitli zamanlarda istedikleri tim
Uriinleri bir arada bulabilecekleri magazalardan alisveris yapmay1 tercih
etmektedirler. Bu agidan tiiketicilerin sahip oldugu alternatifleri artiran perakendeci
markal1 tiriinler, tiiketicilerin bu ihtiyaglarina da katkida bulunarak perakendecilerin

rekabet giicii kazanmalarim saglamaktadir.

Sunuldugu ilk giinden bu yana siirekli gelisim seyri gosteren perakendeci
markalari, 2005 yilinda en onemli gelisimini yiizde 23’liik satis payiyla Avrupa’da
gostermistir. Avrupa’yr takip eden ikinci bolge Kuzey Amerika’dir. Gelisen
pazarlarda ise biiylime oran1 %]11°dir. Gelisen pazarlardaki biiyiimenin belirgin
olmasinin sebebi biiyiik perakendecilerin bu pazarlardaki yatirimlarinin artmasi ve
sunduklar1 perakendeci markali iiriinlerini gelistirmeye ve cesitlendirmeye devam

etmeleridir.

Diinyadaki gelisime iiriin kategorileri dogrultusunda baktigimizda, geleneksel
olarak aliiminyum folyo, kagit iirlinleri, plastik poset ve giinliik gida en biiyiik pazar
payina sahipken kisisel bakim, kozmetik iiriinleri ve bebek mamasinda perakendeci
markalarinin pazar pay1 oldukca diisiiktiir."® Bunun en onemli sebebi hi¢ siiphesiz
satin alma esnasinda karsilasilan risklerin aliiminyum folyo, kagit {iriinleri, plastik
poset ve giinlitkk gida gibi tiriinlerde diisiikken, kisisel bakim, kozmetik iiriinleri ve

bebek mamasi gibi tiriinlerde bu oldukga yiiksek olmasidir.

162 Verhoef , vd, 2002, 1309-1310
163 ACNielsen 2005, 7-8
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Perakendeci markalarinin iilkemizdeki gelisiminin ise diinyadaki kadar eskiye
dayanmadig goriilmektedir. Bu iiriinleri iilkemizde ilk olarak Migros sunmus, bunu
TescoKipa izlemistir. Perakendeci markali iiriinlerin ulusal markali iirtinlerle fiyat
farkinin %20-25 oldugunu diisiindiigiimiizde ise, tiiketiciler i¢in bu iiriinlerin oldukca

cazip alternatifler haline gelmesi kaginilmaz bir hal almistir.

Bugiin lilkemizde perakendeci marka tiiketiminin %65’ini gida, %35’ini gida
dig1 tiriinler olugturmaktadir. Diinyada oldugu gibi iilkemizde de perakendeci markali
riinlerin  gelisimi ekonomik siireclerden etkilenmistir. Gelirlerin az oldugu
donemlerde perakendeci markali iirlinlerin satis paylart artarken, gelirlerin arttig

donemlerde satis paylart azalmistir.'®*

Diger yandan hem diinyada hem de tilkemizde perakendeci markali iiriinlerin
farkli tirtin kategorilerinde farkli pazar paylarina ve biiylime oranlarina sahip olmasi
bu farkin nereden kaynaklandiginin arastirllmasini gerektirmektedir. Yani neden
tilketiciler bazi iiriin kategorilerinde perakendeci markali iiriinleri tercih ederken
bazilarinda daha az tercih etmektedirler veya hic tercih etmemektedirler? Bunu
aciklamak icin tiiketici satin alma davranisina bakildiginda tiiketiciyi satin alma
davranigina yonelten temel degiskenin s6z konusu marka, iiriin veya hizmete karsi
gelistirilen tutumlarin oldugu goriilmektedir. Bu tutumlar1 yonlendiren en 6nemli
etken de tiiketicilerin satin alma esnasinda karsilastigi risklerdir. Risk bir satin
almada hata yapmanin olasiliklar1 seklinde tanimlanabilir. Riskler, {iriiniin istenilen
ozellikleri gostermemesi korkusu, iiriin performansindaki belirsizlik veya bir tiriiniin
satin alinmasmin sosyal kabulsiizliige neden olmasi hissi gibi farkli sekillerde
tanimlanmaktadir.'® Literatiirde farkli sekillerde gruplandirilan riskler arastirmanin
kapsamina uygun olarak finansal risk, performans riski, fiziksel ve sosyal risk olarak

dort grupta ele alinmaktadir.

Ayrica arastirmanin Orneklem seciminde yasanilan kisit aslinda bu

uygulamanin perakendeci markali {iriinlerin satildigi bir perakendeci magazasinda

164 hitp://www.e-konomistdergi.com/makaleler/perakende.htm [erigsim: 14.10.2005, 14:00]
19 Batra 1999, 239
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yapilmamasindan kaynaklanmaktadir. Ancak bu konuda yaptigimiz girisimler
neticesinde uygulama yapilmasi diisiiniilen siipermarketlerden anket uygulamak igin
gerekli izinler alinamamistir. Bu yiizden degerlendirmeleri farkli iki kesim arasinda

yapabilmek i¢in 6zel sektor ve kamu sektorii ele alinmastir.

Satin alma esnasinda karsilasilan riskler ve perakendeci markasi satin
alma iligkisi i¢in toplam 301 kisiyle Denizli’de bir arastirma yapilmistir.
Arastirmanin  Orneklem se¢iminde yasanilan kisit ashinda bu uygulamanin
perakendeci  markali  iiriinlerin  satildigi  bir  perakendeci magazasinda
yapilmamasindan kaynaklanmaktadir. Ancak bu konuda yaptiimiz girisimler
neticesinde uygulama yapilmasi diisiiniilen perakendecilerden anket uygulamak i¢in
gerekli izinler alinamamistir. Bu yiizden degerlendirmeleri farkli iki kesim arasinda

yapabilmek i¢in 6zel sektor ve kamu sektorii ele alinmistir.

Bulgulardan hareketle satin alma esnasinda karsilagilan bu risklere daha
detayli bakildiginda, performans riskinin teknolojik olarak daha karmasik olan
tiriinlerde daha fazla algilandig1 goriilmektedir. Bu kategoriler ayn1 zamanda sadece
ulusal markali {iriinlerin egemen oldugu, deneyimin c¢ok Onemli oldugu
kategorilerdir. Bu kategorilerde perakendeci markali {iriin satin alma oranlart olduk¢a

dusiiktiir. Ankette el alinan kola bu risk icin verilebilecek giizel bir 6rnektir.

Fiziksel riske konu olabilecek siit ve piringten, siitte bu risk daha fazla
kendini gostermektedir ve pirincin satin alinma oram siitten daha fazladir. Bu da
literatiirdeki ““fiziksel riskle perakendeci markasi satin alimi ters orantilidir”

goriisiinii desteklemektedir.

Ankette sosyal riske tek konu olabilecek iiriin koladir ve kola satin alinma
oranlar oldukga diisiiktiir. Bu bulgu da literatiirdeki “sosyal riske konu olabilecek
iriinlerde perakendeci markal {iiriin satin alimlart diisiiktiir” ifadesine paralellik
gostermektedir.

Dordiincii risk olan finansal riske konu olabilecek tek iiriin olan camagir

deterjan1 icin de perakendeci markali iiriinlerin tercih edilme oranlart oldukca



96

disiiktiir. Bu da literatiirdeki “finansal risk ile perakendeci markali iiriinlerin satin

alinma oranlar1 ters orantilidir” bulgusunu destekler niteliktedir.

Elde edilen sonuglarin daha spesifik olmasi acisindan bulgulara marka
diigkiinii olanlar ve marka diigkiinii olmayanlar acisindan bakildiginda, performans
riski ve fiziksel riskte marka diiskiinii tiiketiciler icin s6z konusu risk diizeyi daha az
bulunmustur. Ancak sosyal riskte marka diiskiinliigii acisindan anlamli bir fark

gbzlenmemistir.

Perakendeci markalariin tercih edilmelerini etkileyen bir diger faktdr olan
perakendeciye olan giiven, bir baska ifadeyle perakendeci imajidir. Ancak bu
faktoriin perakendeci markali iiriinlerin tercihlerini belirli kategorilerde etkilerken
belirli kategorilerde etkilemedigi goriilmiistiir. Etkiledigi kategorilerde risk diizeyi

diisiik iken, etkilemedigi kategorilerde risk diizeyi yiiksektir.

Tutundurma faaliyetleri ve perakendeci marka tercihleri arasindaki iliski icin
bulunan sonug ise su sekildedir: Bu iiriinler i¢in yapilan indirimler ve {iriiniin yanina
hediye verilmesi perakendeci markasi tercihini etkilerken, reklam marka tercihini
etkilememektedir. Bu noktadan hareketle perakendecilerin bu {irlinlerin yaninda
hediye vermelerinin olumlu sonuglara yol acabilecegi sdylenebilir.'®® Ozellikle diisiik
risk tastyan perakendeci markali bir iiriiniin yaninda, nispeten daha yiiksek risk
tasiyan bir bagka perakendeci markali iiriiniin hediye olarak verilmesi, tiiketicinin
yiiksek riskinden dolay1 satin almayacagi bir iiriinii denemesine yol acacaktir. Bunun
sonucunda tiiketici o {iriinle ilgili bilgi sahibi olacak ve zihninde olusan 6nyargi yok

olacaktir.

Perakendeci markalar1 icin olusan genel tutum perakendeci markas1 diigkiinii
cevaplayicilar i¢in ortalamanin iistiindeyken perakendeci markasi diiskiinii olmayan
cevaplayicilar i¢in ortalamanin altindadir. Literatiirde perakendeci markali triinler

icin olusan genel tutumun bireysel olarak bu iiriinler i¢in gelistirilen bireysel

166 Blythe 2001, 168
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tutumlar etkiledigi ifadesi bu bulguyla aym dogrultudadir. Dolayisiyla
perakendecilerin bu dogrultuda yapmasi gereken belki de bir araya gelerek birtakim
yenilikler ve iyilestirmeler yapmak yani birlikte hareket ederek bu iiriinler igin
olusacak genel tutumun olumlu hal almasimi saglamak olabilir. Zira satin almadaki
riski azaltmak icin hem perakendecilerin hem de tiiketicilerin kullandiklar1 bir yol
titketicilerin iiriin kategorisiyle ilgili bilgilerinin artirilmasidir. Eger bir kimsenin
satin almayla ilgili tecriibesi yoksa daha fazla risk s6z konusudur Bu noktada
perakendeciler sunduklari iirlinler konusunda tiiketicileri bilgilendirmek amaciyla
brosiirler hazirlayabilir, bu {iiriinlerin paketlerinde diger lriinler konusunda bilgi
verebilir, magaza i¢i standartlarla tiiketicilerin bu {riinleri denemelerini

saglayabilirler.

Literatirde perakendeci markali {iriinlerin satin alinmasit agisindan
demografik ozelliklerin etkisi oldugunu ileri siiren c¢alismalar mevcutken bunun
aksine goriisler de mevcuttur. Bu calismada ise demografik 6zelliklerden sadece aile
yapisi icin perakendeci markasi satin alimi agisindan bakildiginda bir iliski goriilmez
iken diger demografik oOzellikler icin boyle bir iliski s6z konusu degildir. Bu
bulgumuzdan hareketle perakendecilerin pazarlama stratejilerini olustururken
demografik oOzellikleri baz almasinin pek de anlamli sonuclar dogurmayacagi

sOylenebilir.

Tiim bu bulgularin 15181 altinda perakendeci markali iiriinlerin satin alinmasini
etkileyen en Onemli etkenin satin alma esnasinda karsilasilan riskler oldugu
sOylenebilir. Bu riskler de farkli {riin kategorileri dogrultusunda farkliliklar
gostermektedir. Bu farklilik da perakendeci markali iiriinlerin neden bazi iiriin
kategorilerinde basariliyken bazilarinda daha az basarili veya basarisiz oldugunu
aciklamaktadir. Bu noktada perakendecilerin yapmasi gereken ilk etapta algilanan
risklerin daha diisitk oldugu kategorilerde yogunlagsmak olmalidir. Bu sekilde
titketicilerin goziinde olumlu bir imaj olusturacaklar ve belki de onlar i¢in basarinin
daha zor oldugu kategorilerde iiriinlerini daha rahat sunabileceklerdir. Perakendeciler

bu sekilde bu iiriinler i¢in tiiketicilerin zihninde olusan 6nyargiy1 da yok edecekler ve
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son yillarda gelisimleri i¢in olduk¢a 6nemli bir rekabet araci halini alan perakendeci

markalar konusunda 6nemli gelismeler kat etmis olacaklardir .
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EK 1: UYGULAMADA KULLANILAN ANKET FORMU

Sayin cevaplayici,

Bu calisma; Pamukkale Universitesi Iktisadi ve Idari bilimler Fakiiltesi Isletme Boliimiinde
yiiriitilmekte olan bir Yiiksek Lisans tezinin uygulamasi i¢in yapilmaktadir. Calismada genel olarak
tiiketicilerin perakendeci markali iriinlere karsi tutumunun ortaya cikarilmasi amaclanmistir.

Gosterdiginiz ilgiden dolay: tesekkiir eder, esenlikler dilerim.

Nevin Erden

1. Markalar kullanmicilar: hakkinda fikir yiiriitiilmesine yardimei olur.

tamamen hig
katilryorum katilmiyorum
7 6 5 4 3 2 1

2. Diizenli olarak kullandigim bir marka varsa diger markalar: dikkate almam.

tamamen hig
katiliyorum katilmyorum
7 6 5 4 3 2 1
3. Toplumda iyi imaja sahip oldugunu diisiindiigiim markalari satin alirim.
tamamen hig
katilryorum katilmyorum
7 6 5 4 3 2 1
4. Market ahsverislerimde indirimde olan markalari tercih ederim.
tamamen hi¢
katilryorum katilmyorum
7 6 5 4 3 2 1

5. Market alisverislerimde yaninda hediye verilen bir marka varsa onu tercih ederim.

tamamen hi¢
katiliyorum katilmiyorum
7 6 5 4 3 2 1
6. Reklam olan markalar satin alirim.
tamamen hic
katiliyorum katilmyorum

7 6 5 4 3 2 1
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7. Siipermarketlerde bulunan farkh markal: iiriinler arasindaki temel fark fiyattir.

tamamen hig
katiltyorum katilmyorum|
7 6 5 4 3 2 1

8. Market alisverislerimde en ucuz olan markay tercih ederim.

tamamen hi¢
katiliyorum katilmyorum
7 6 5 4 3 2 1

9. Markas1 baskalar1 tarafindan goriilebilecek market iiriinii satin alirken pahalh
olanlarim tercih ederim.

tamamen hig
[katiliyorum katilmyorum
7 6 5 4 3 2 1

10. Hangi markali market iiriinii satin alacagima markette karar veririm.

tamamen hi¢
katiliyorum katilmyorum|
7 6 5 4 3 2 1

11. Reklamn olan markalarla perakendeci markal iiriinler arasinda fiyat farki yoksa
reklam olan markayi tercih ederim.

tamamen hig
katiliyyorum katilmyorum|
7 6 5 4 3 2 1
12. En sik ahsveris yaptiZimz market hangisidir, liitfen belirtiniz..........................

Siipermarketlerin kendi isimleri ile (6rnegin Kipa markali cay, Migros markali kahve) iirettirip
sattiklart markalar perakendeci markast olarak adlandirilmaktadwr. Liitfen perakendeci
markasinin bu tanumin hatirimizda tutarak asagidaki sorulart cevaplandirimiz.

13. Sadece giivendigim perakendecinin kendi markal iiriinlerini satin alirim.

tamamen hi¢
[katiliyorum katilmyorum

7 6 5 4 3 2 1
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14. Perakendeci markal iiriinler reklamlari olan markalarin iireticileri tarafindan iiretilir.

amamen hi¢
katilryorum katilmiyorun
7 6 5 4 3 2 1
15. Perakendeci markah market iiriinleri kalitelidir.
tamamen hig
katilryorum katilmyorum
7 6 5 4 3 2 1

16. Perakendeci markal siit satin aliyor musunuz?
Evet [] Hayirr [ ]

17. Perakendeci markal siitler tiiketilebilecek kadar Kkalitelidir.

tamamen hig
katilryorum katilmyorum
7 6 5 4 3 2 1

18. Perakendeci markal siit satin alinmasi paranin bosa harcanmasidir.

famamen hi¢
katilryorum katilmiyorun
7 6 5 4 3 2 1

19. Perakendeci markal siitler gerekli iiretim standartlarinda iiretilir.

tamamen hi¢
[katiliyorum katilmyorum
7 6 5 4 3 2 1

20. Perakendeci markali siitler saghk sorunlarina yol acmaz.

tamamen hi¢
katiliyyorum katilmiyorun
7 6 5 4 3 2 1

21. Perakendeci markal piring satin aliyor musunuz?

Evet [] Hayrr [ ]
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22. Perakendeci

markal piringler tiiketilebilecek kadar kalitelidir.

tamamen
katiliyorum

tamamen hi¢
katilryorum katilmiyorum
7 6 5 4 3 2 1
23. Perakendeci markali pirin¢ satin alinmasi paranin bosa harcanmasidir.
tamamen hi¢
katiltyorum katilmiyorum
7 6 5 4 3 2 1
24. Perakendeci markal piringler gerekli iiretim standartlarinda iiretilir
tamamen hi¢
katiliyorum katilmiyorum
7 6 5 4 3 2 1
25. Perakendeci markal piringler saghk sorunlarina yol agmaz.
amamen hi¢
katiliyorum katilmiyorum
7 6 5 4 3 2 1
26. Perakendeci markali kola satin aliyor musunuz?
Evet [ ] Hayrr [ ]
27. Perakendeci markal kolalar tiiketilebilecek kadar kalitelidir.
tamamen hig
katilryorum katilmiyorum
7 6 5 4 3 2 1
28. Perakendeci markal kola satin alinmasi paranin bosa harcanmasidir,
tamamen hig¢
katilryorum katilmiyorum
7 6 5 4 3 2 1
29. Perakendeci markal kolalar gerekli iiretim standartlarinda iiretilir.
tamamen hig
katilryorum katilmiyorum
7 6 5 4 3 2 1

30. Misafirlerime ikram edecegim kolanin reklami olan bir marka olmasin tercih ederim.

hi¢
katilmiyorum

7

1
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31. Perakendeci markali camasir deterjani satin allyor musunuz?

Evet [] Hayr [ ]

32. Perakendeci markali camasir deterjanlar: kullanilabilecek kadar kalitelidir.

tamamen hi¢
katilryorum katilmiyorum
7 6 5 4 3 2 1

33. Perakendeci markal camagir deterjam satin alinmasi paranin bosa harcanmasidir.

tamamen hi¢
katiliyorum katilmiyorum
7 6 5 4 3 2 1

34. Cinsiyetiniz:

Erkek |:| Kadin |:|

35. Medeni haliniz

Evli |:| Bekar |:|

36. Mesleginiz

Isci ] Masa basi elemani |:| Yonetici |:|
(Personel)

~ 37 Ogrenim durumunuz .
[Ikogretim I:‘ Onlisans |:| Yiiksek lisans I:‘
Lise |:| Lisans I:l

38. Yasimz:
25ten kiiciik |:| 25-34 |:| 35-44 |:|
45-54 |:| 55ten  biiyiik |:|

40. Ailenizin aylik geliri ortalama ne kadardir?
0-500 YTL |:| 501-1000 YTL |:| 1001-1500 YTL I:'

1501-2000 YTL |:| 2000-2500 YTL |:| 2501 ve lstii |:|

Yogun ¢calismalariniz arasinda bu ankete zaman aywrdiginiz igin tesekkiir ederim.

Nevin ERDEN
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