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OZET

Perakende sektoriindeki yogun rekabet, perakendecileri kendi markali {riinlerini
gelistirmeye yoneltmektedir. Bu sekilde, perakendeciler kendi markalar1 altinda
irettikleri veya bagka firmalara irettirdikleri iriinleri sadece kendi magazalarinda
satmakta ve onemi giderek artan 6zel markali iirlinler pazarini olusturmaktadirlar. Artan
bu Onem karsisinda, gelecekteki konumunu bugiinden hazirlamak isteyen
perakendecilerin tiiketici satin alma davraniglarimi  daha stratejik bir bakisla
incelemelerinin yaninda degisen tiiketici davranislarina karst degisik stratejiler
uygulamalar1 gerekmektedir. Ozel markali iiriinlerin uluslararas: pazarlarda artan pazar
paylar1 ve ulusal pazarlardaki artan rekabet giicii, tiiketicilerin bu iriinlere karsi
gostermis oldugu satin alma davraniglarinin perakendeciler tarafindan ¢ok boyutlu
incelenmesi ile firsata doniisecektir. Bu arastirmanin amaci da 6zel markali tirtinlerde
tiikketici satin alma davranisinin incelenmesidir. Bu ¢alismada, tiiketicilerin 6zel markali
iiriinlere yonelik satin alma davranislar, tliketicilerin bu {iriinlerin fiyat ve kalitelerini
nasil algiladiklari, bu iiriinleri tercih eden tiiketicilerin hangi demografik ozelliklere
sahip olduklar1 ve 6zel markali iiriinlerin yogun olarak yer aldigi indirim marketlerinden
aligveris eden tiiketicilerin bu iriinlere yonelik satin alma davraniglari saptanmaya
calisilmistir. Arastirilan tiiketicilerin egitim seviyeleri yiikseldik¢e 6zel markali iiriin
satin alima egilimlerinin arttigi gorilmiistiir. Gelir seviyesi orta diizeyde olan
tilketicilerin daha ¢ok 0Ozel markali {iriin kullandiklari bulgusu elde edilmistir.
Arastirmamiza dahil olan tiiketicilerin biiyiik gogunlugu 6zel markali {irlin satin aldigini
belirtmistir. Arastirilan tiiketicilerde gelir diizeyi orta ve alti olan tiiketiciler 6zel
markal1 iriinleri kaliteli bulurken; yiiksek gelir diizeyine sahip tiiketicilerde bu algi
azalmaktadir. Ozel markali {iriin tercih etmeyen veya daha az tercih eden tiiketicilere
nedenleri soruldugunda en 6nemli sebebinin 6zel markali {iriinlerin diisiik kaliteli
olduklarini diistinmeleridir. Bunun disinda tiiketicilerin en ¢ok tercih ettigi magazalar
ortaya konulmustur. Ankete katilan tiiketiciler arasindan aligverislerinde siklikla indirim
marketlerini tercih edenlerin demografik bulgularina ve 6zel markali iiriinlere yonelik

goriigleri de arastirmada incelenmistir.

Anahtar Sozciiker: Tiiketici satin alma davranisi, 6zel marka, perakendeci markasi




ABSTRACT

The intensive competition in the retailing sector led the retailers develop their own
branded products. In this way, the retailers sell the products with the retailers’ label
produced by them or by other manufacturers in only their own retail stores and establish
the private label products market, the importance of which is increasing gradually. In
view of this rising importance, the retailers that want to adjust their future positions
from today are required to inspect the consumer buying behavior with a more strategical
view and apply different strategies in response to the changing consumer behavior. The
increasing market shares of the private label products in the international markets and
their rising competition power in the national markets will turn to opportunity as a
consequence of multi-dimensional investigation of the consumer buying behavior
towards these products by the retailers. Inspectation of the consumer buying behavior
towards private label products sets the main goal of this work. This study tries to
explore the consumer buying behavior towards private label products, the way the
consumers perceive the price and quality of these products, the demographic properties
of the consumers that use these products and the buying behavior of the consumers who
prefer discount stores for shopping towards these products. For the consumers who are
investigated in this study, it is observed that the tendency to buy private label products
increase with the education level of the consumers. It is found that the consumers with
medium level of income use private label products more intensely. Great majority of the
consumers that are involved in our research state that they buy private label products.
Among the consumers who are investigated, the consumers with medium and lower
income level perceive the private label products as high quality. This perception
decreases in the consumers with high level of income. When the consumers who do not
prefer private label products or prefer them less frequently are asked the reasons, it is
seen that the most important reason is their opinion that the private label products are of
low quality. Moreover, the shopping centers which are highly preferred by the
consumers are stated. For the consumers who frequently prefer discount stores for
shopping among the consumers that are involved in the survey, their demographic

properties and opinions related to the private label products are investigated.
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ONSOZ

Kiiresellesme ve degisen tiiketici aligkanliklart kavramlarinin karsilikli etkilesimlerinin
dontstiiriicii etkisi sonucu tliketici satin alma davranisinin ¢ok boyutlu incelenmesi
rekabet ortamindaki perakendeciler i¢in ¢ok Onemli bir noktaya gelmistir. Rekabet
ortaminda rakiplerinden farklilasarak avantaj elde etmek isteyen perakendecilerin
uyguladiklart stratejilerden bir tanesi de 6zel marka stratejisidir. Dagitim kanalindaki
istlendigi misyonu tiretim asamasina da tasiyan perakendeciler, ¢ift yonlii elde ettikleri
firsata bu Triinleri tiiketicilere uygun kalitede ve diger markalara gére uygun fiyata
pazara sunarak iiretici-dagitici-tiiketici taraflarindan biitiinsel avantaj saglamaktadirlar.
Bu avantaji elde etmenin 6n kosulu 6zel markali {irlinlere yonelik tiiketici satin alma

davraniglarinin incelenmesidir.

Tezin amaci, 6zel markali iirlinlerde tiiketici satin alma davranigini arastirarak literatiire
katki saglamaktir. Bu amag¢ dogrultusunda yapilan anket ¢alismalari sonucunda elde
edilen sonuglar, tiiketiciler, ©6zel markali {iriinler sektoriinde faaliyet gdsteren
perakendeciler ve bu lirlinleri hem iireten hem de rakip konumunda bulunan {ireticilerin

strateji olusturmalar1 agisindan 6nemlidir.
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GIRIS

Kiiresellesmenin degisim ve gelisim etkileri tiiketicilerin yasam tarzlarinda, satin alma
bicimlerinde, istek ve ihtiyaclarinda farklilagsma yaratmistir. Bu degisim ve gelisimin
etkisinde olan perakendecilik sektoriinde rekabet iistiinliigli saglamak isteyen firmalarin
gerek ulusal gerekse kiiresel pazarda farklilik ve farklilasmanin algilanmasina yonelik
farkindalik yaratabilmek ve ayni zamanda da tiiketici istek ve beklentilerini en iyi
sekilde karsilayabilmek icin gelistirmis oldugu stratejilerden birisi de 6zel markali iiriin
stratejisidir. Firmalar kendi etiketleri altinda drettikleri veya baska firmalara
tirettirdikleri tirtinlerini sadece kendi magazalarinda satisa Sunmanin sagladigi avantajt,
dagitim konusunda edinmis olduklart uzmanliklariyla Dbirlestirerek  maliyet
minimizasyonu elde ederler. Elde edilen maliyet minimizasyonundaki avantaji iiriin
fiyatlarin1 asagi seviyelere ¢ekerek tiiketicilere de yansitmis olmaktadirlar. Tiiketicilere
saglanan bu avantajin yani sira kendi markalarini kullanarak tireticilerin tistiinliiklerine
son verebilen ve pazarlama faaliyetlerini daha kolay denetleyebilen perakendeciler,
tiketici  zihnindeki marka  imajlarmi  arttirarak  tiiketici  ile  iligkilerini

giiclendirebilmektedir.

Giiniimiizde tiiketiciler tarafindan tercih edilme orani hizla artis gosteren ve pazarda
bircok perakendeci firma tarafindan ¢esitli liriin kategorilerinde satisa Sunulan 6zel
markali triinlerin tercih edilebilirliginin arttirilmasi igin, heterojen istek ve beklenti
yapisina sahip, farkli algi ve motivasyonlarla satin alma karar1 veren tiiketicilerin bu
dogrultudaki istek ve beklentilerinin dogru tespit edilmesi gerekmektedir. Bu nedenle
tiikketicilerin 6zel markali iirlinlere yonelik satin alma davranislar1 perakendeci firmalar

acisindan biiyiik 6nem tasimaktadir.

Ulkemizde de son yillarda perakende sektdriiniin gelismesine dayali olarak sayilar artan
yabanci ortakli perakendeci marketler ile sektérde rekabet daha da yogunlasmistir.
Rekabetin giderek arttig1 bir pazar ortaminda faaliyetlerin siirdiiriilebilmesi i¢in tiiketici

satin alma davranisinin incelenmesi perakendeciler agisindan 6nem kazanmastir.
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Yukarida belirtilen diistinceler temel alinarak yapilan bu calismada oncelikle
tiiketicilerin satin alma davraniglari incelenmistir. Genel incelemenin ardindan, spesifik
olarak 6zel markali iriinlere yonelik satin alma davranislarinin ortaya konulmasi

amagclanmaktadir.

Calismanin birinci boliimiinde marka ve 6zel marka kavramlari kapsamli sekilde
incelenerek; marka kavrami, markanin unsurlari, fonksiyonlari, yararlanan kesimlere
gore faydalari, stratejik islevleri, arkalanmasi, marka ile ilgili temel kavramlar (kimligi,
kisiligi, imaji, denkligi, degeri, sadakati), 6zel marka tanimi, 6zel markanin geligim
stireci, smiflandirilmasi, 6zellikleri, tarihgesi ve giiniimiizdeki konumu, diinyada ve
tilkemizdeki durumu, 6zel markanin tiiketiciler, lreticiler ve perakendeciler agisindan

onemi seklinde alt bagliklar halinde detaylandirilmistir.

Calismanin ikinci boliimiinde tiiketici kavrami, tiiketicilerin satin alma davranislari,
davranis modelleri, satin alma davramiglarin1 etkileyen faktorler, tiiketici satin alma
davraniginda degisen egilimler, tiiketici satin alma davraniglarinin 6zel markaya yonelik
degisimi, tiiketicilerin perakende zincir magaza secim siireci ve bu siireci etkileyen
faktorler (0zellikle 6zel markali iirlinlerin yogun olarak bulundugu ve literatiirde ¢ok
sinirh  yer alan indirim marketleri (yliksek indirim marketleri, diisiik indirim
marketleri)), tiiketicilerin 6zel marka satin alma davramisini etkileyen faktorler,
tiiketicilerin 6zel markali iiriin satin alma belirleyicileri ve tiiketicilerin satin alma

modellerindeki degisim ve 6zel markaya yonelis sebepleri ortaya konmustur.

Calismanin {iglincli boliimiinde ise, arastirmadan elde edilen bulgular ve yorumlarla

genel bir degerlendirme yapilarak gerekli 6neriler sunulmustur.
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BIiRINCi BOLUM

MARKA VE OZEL MARKA

1.1 MARKA

Ingilizce’de “branding” markalama sdzciigii koken olarak koyliilerin meralarda sigirlar:
damgalamasindan gelmektedir. Damgalama programi olarak da algilanan bu siirecteki
ana hedef, tiiketicinin zihnindeki trtinii farklhilastirmaktir. Tipki ciftlikteki sigirlart
damgalamak gibi firetilen triin de markalanarak, tiiketicilerin zihnindeki {iriin
benzerlerinden farklilagir. Cagdas anlamda {irlinlerin markalanmasi1 ve marka adi

kullanim1 on dokuzuncu yiizyilin sonlarinda karsimiza ¢ikmaktadir (Uztug, 2003:14).

Marka, Amerikan Pazarlama Birligi’nin tanimina gore bir iiriin ya da bir grup saticinin
tirtinlerini veya hizmetlerini belirlemeye, tanimlamaya ve rakiplerin iiriinlerinden veya
hizmetlerinden farklilastirmaya, ayirt etmeye yarayan isim, terim, isaret, sembol,
dizayn, sekil ya da tiim bunlarin bilesimidir. Marka saticinin tiiketiciye belirli
ozellikleri, yararlar1 ve hizmetleri vermek ve sunmak i¢in verdigi taahhiittiir. Bir marka
ismi kaliteli iirlinle birlestirildigi zaman bir firmanin sahip olabilecegi en 6nemli
degerlerden biri haline gelmektedir (Kotler, 2003:422). Markalarin korunmasi
hakkindaki kanun hiikmiindeki kararnameye gore, “Marka, bir tesebbiisiin mal veya
hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi
kosuluyla, kisi adlari, sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bigimi ve ambalajlari
gibi ¢izimle goriintiilenebilen veya benzer bicimde ifade edilebilen, baski yoluyla
yayinlanabilen ve gogaltilabilen her tiirlii isaretlerdir (www.turkpatent.gov.tr, Erisim
tarihi: 22.08.2011). Marka, gerek “kalite”, gerekse “diiriist bir ¢calisma” ve “is hacmi”
sembolii olarak hak sahibini tamitan isaretlerdir (TC Sanayi ve Ticaret Bakanligi
1995:6). Bardak¢i (2003) ise markada liriin veya hizmetin farklilastirilabilir olup

olmamasini baz almaktadir.


http://www.turkpatent.gov.tr/

Bagka bir tanimlamayla marka; bir iriiniin kapsadigi tiim digiinceleri aktarabilmek,
kisiligini yansitmak, vaat ettigi seyleri ve temel mesajlarin1 son kullaniciya etkin

bi¢imde gonderebilmek anlamina gelir (Infomag, 2003:49).

Kotler ve Armstrong ise “Marka, bir grup iireticinin ya da saticinin mal ve hizmetlerini
tanitmaya ve rakiplerinden ayirip farklilagtirmaya yarayan isim, terim, sdzciik, sembol,
tasarim, isaret, sekil, renk ya da bunlarin ¢esitli birlesimleridir.” seklinde

tanimlamislardir (Kotler ve Armstrong, 1989:248).

DeChernatony ve McDonald’a gore bagarili marka ise miisterinin ihtiyaglarini en iyi
sekilde karsilayan, miisteri tarafindan deger katilmis olarak algilanan, tanimlanabilir
iiriin, hizmet, kisi ya da yerdir (Blyth, 2001:135). Basarinin nedeni ise, rekabet halinde
bu degerleri siirdiirebilmesine dayandmaktadir. Ayrica, marka, liretici ve saticinin,
tilketicilere 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. Bu anlamlar asagidaki sekilde sayilabilir (Kotler, 2000:404).

a. Nitelik: Bir marka, dncelikle iiriiniin belli niteliklerini ¢agristirir. Bu niteliklerin

biri veya birkag¢i markanin reklamlarinda kullanilir.

b. Fayda: Tiiketiciler genellikle iirinlerin niteliklerini degil faydalarini satin alirlar.

Bu nedenle nitelikler islevsel ve duygusal faydalara dontstiiriiliir.

c. Deger: Markanin, alicinin degerleri hakkinda bir seyler animsatmasiyla ilgilidir.

d. Kisilik: Bir markanin, gercek ya da arzulanan 6z-imaji ile tiiketicinin duygusal

Ogeleri arasindaki iligkidir.

Yogun tiiketim toplumunun ihtiyaglaria en iyi sekilde cevap vererek gelecekteki yerini
bugiinden almak isteyen isletmeler iirlinlerini rakip {riinlerinden farklilagtirmada

markalamay1 kullanirlar.



Isletmelerin markalama ¢abalarina girmelerinde {i¢ ayr1 neden bulunmaktir:

e Fiziki Tammmlama: Isletmenin sahip oldugu mamullerin tek tek fiziki
tanimlamalart mamul hatlari, ulasim, stoklama, siralama, ctiketleme ve gesitli

mamullerin envanterlerini ¢ikarma agisindan dnemlidir.

e Yasal Koruma: Ticari marka araciligiyla isletmenin mamul ya da mamullerine
verilen marka ve markanin cagristirdigi tim degerlerin yasa tarafindan

korunmaya alinmasidir.

e Pazarlama cabalarina temel teskil etme: Marka mamulii tanimlamak igin bir
yoldur ve ancak boylelikle anlamli bir pazarlama programi uygulanabilir

(Karaosmanoglu, 1995:64-65).

Bugiin bir¢ok sektorde esas sermaye markadwr. Uzun yillar boyunca bir firmanin
degeri; sahip oldugu gayrimenkule, somut mallara, fabrikalara ve insan giiciine gore
degerlendirilmistir. Ancak giiniimiizde firmanin gercek degerinin bu sayilanlardan ¢ok,
tiiketicilerin zihninde oldugu fark edilmistir. Bugiin marka, yalnizca market raflarinda,
vitrinde ya da reklamlarda izlenen bir iiriin olmaktan c¢ikip, tiiketicinin zihninin
derinliklerine kadar sinen, kalbine isleyen ve her satin alma aminda bilin¢alti tarafindan

yonlendirilen fikirler biitiinii haline gelmistir (ipekli, 2000).
1.1.1 Markanin Ozellikleri
Giiglii bir markanin 6zellikleri sunlardir (Mcnally ve Speak, 2003:209):
1. Farkh: Savunulan bir bakis acisina sahiptirler. Farkli olmanin ne anlama
geldigini bilmek onemlidir. Sadece degisik olmak farkli olmakla olgiilemez.

Farklilik bir takim ayiric1 6zelliklere sahip olmay: gerektirir.

2. Alakal: Savunduklar1 sey, baska kisilerin ihtiyaclarinin giderilmesi ile sizin

ithtiyacinizin karsilanmasi arasindaki iligkidir



3. Tutarh: Insanlar zamanla yasadiklar1 veya gozlemledikleri davramslarin
tutarliligina bagh olarak bir iliskiye inanirlar. Tutarlilik biitiin giiclii markalarin
ozelligidir. Ornegin McDonald’s bir fast-food ikonudur; bunun nedeni ise
gittiginiz yere bagli olmaksizin sundugu hamburger, cheeseburger ve Big

Mac’lerin ayni olmasidir.

1.1.2 Markanin Unsurlari

vardir. Sekille goriintiilenebilme unsuru, markanin tescilini saglamaya yonelik olarak
ifade edilebilir. Marka olarak tescil edilen isaretler genelde sozciikler ve iki boyutlu
isaretlerdir. Ancak; ses, miizik, koku ve ii¢ boyutlu isaretlerin de marka olarak
kullanilabildigi alanlar vardir. Bu gibi durumlarda miizigin notalara dokiilerek, sesin
tanimlanarak ve kokunun da formiile edilerek ifade edilmesiyle marka isareti olarak
tescili miimkiin olmaktadir. Marka olarak kullanilacak olan isaret, bir firmanin mal ya
da hizmetini diger mal ve hizmetlerden ayirt etme 6zelligine sahip olmalidir. Marka
ismi ya da isareti iirlinden beklenen temel fonksiyonlar1 yerine getirme acisindan da
zorunludur. Camasir makinesi, araba gibi kelime ya da tamlamalar tek basina marka
olarak kullanilamazlar. Ciinkii pazarda bulunan diger ¢amasir makinelerinden ya da
arabalardan olan farklar1 ortaya konamadigi gibi, hi¢bir kullanici tarafindan da
benzerlerinden ayirt edilemezler. Renkler bagimsiz olarak marka konusu yapilamazlar.
Ancak tek ya da birden ¢ok renk ayirt edici 6zellige sahip olacak sekilde bir form
olusturursa bir marka olarak tescil edilebilir (Taylan, 2001:31-33).

1.1.3 Markanin Fonksiyonlar:

Markalar iireticiler/hizmet saglayicilar ile miisteriler arasinda bir ara¢ niteligindedir ve

markalara bazi fonksiyonlar yiiklenmistir.

Markanin fonksiyonlar1 sunlardir: Kaynak gosterme fonksiyonu, garanti fonksiyonu ve

reklam fonksiyonu (Taylan, 2001:34).



e Mensei/Kaynak Gosterme Fonksiyonu: Kaynak gosterme fonksiyonu ile bir
marka, s6z konusu iiriin ya da hizmetin kim veya hangi firma tarafindan

tiretildigini ya da sunuldugunu gosterir (Atli, 2001:75).

e Garanti Fonksiyonu: Garanti fonksiyonu, markanin aliciya bugiin begendigi
mal1 yarin da aym 6zelliklerle bulacagini temin etmesi demektir. Dolayisiyla
garanti fonksiyonu, ayni markali ambalajlar i¢inde ayn1 mallarin, ayn1 kalitede

bulundugunu ifade eder (Atli, 2001: 75).

e Reklam Fonksiyonu: Tiiketicilerin mal/hizmet alimi yaparken tercihlerini
cogunlukla markaya bagli olarak yapmalar1 nedeniyle, markanin énemi gittikce
artmaktadir. "Mali sattiran markasidir"  diislincesi, markanin reklam
fonksiyonunun giderek artan bir Oneme sahip olmasina neden olmustur.
Ozellikle taninmis markalar, isletmenin mal ya da hizmetlerinin en giiclii reklam

araglaridir (Taylan, 2001:36).

Karafakioglu'na gére markanin islevleri sunlardir (Karafakioglu, 1997):

e Uriinii baska firmalarm iiriinlerinden ayirir. Buna markanin ayirt etme islevi de

denir.

e Uriiniin mengei anlasilir. Yani marka, iiriiniin hangi iilkede iiretildigini ya da

retildigi tilkeye ait olup olmadigini gosterir.

e Tiiketicilerin zihinlerinde marka hakkinda olusan diisiinceleri bir biitiin haline

getirerek, bir marka imaj1 olugsmasina yardimci olur.

e Reklam ve tanitim araci olarak kullanilir. Uriinleri temsil eden bir isim olmazsa,

ireticiler tanitim ve reklam yapamazlar.



e Kalite unsuru olarak kullanilir. Yani urinleri her zaman kaliteli olan bir marka
yeni bir iirilinii piyasaya sundugunda, tiiketiciler daha iiriinii gormeden kaliteli

oldugunu diisiinebilir.

Yukaridaki agiklamalarin ortak paydasi kaynak gosterme ve reklam fonksiyonlaridir.

Bunlarin disinda yer alan fonksiyonlar goriislere gore farklilik gostermektedir.

1.1.4 Markalarn Stratejik islevleri

Markanin stratejik islevleri su sekilde siralanabilir. Markanin stratejik islevlerinin genel

islevlerinden farki marka yonetiminde tistlendigi rollerle ilgilidir.

Sahiplik Isareti: Marka icin yapilan pazarlama faaliyetlerinin kim tarafindan
yapildigin1 gosterir. Entelektiiel sermayenin korunmadigi durumlarda iiriin formiiliiniin
korunmasina ve miisterilerin {ireticinin mi yoksa perakendecinin mi markasin1 aldigin

belirlemede yardimci olur.

Farkhlastirma: Giiclii bir marka siliphesiz iirlinii digerlerinden farklilagtirir. Ancak
giiclii bir marka ismi yeterli degildir. Uriiniin kendisi de farklilastirmay1 bir bi¢imde

gerceklestirmelidir.

Islevsel Arac: islevsel yeterliligi iletmede markalama basarili bigimde kullanilabilir.

Marka, kalite imajin1 ve tiiketicinin bekledigi performansi tasiyabilmektedir.

Sembolik: Bazi markalarin sembolik degerleri tiiketicilerin kendileri hakkinda bir
seyler sdylenmesini olanakli kilar. Markali giysilerde 6zellikle bu durum ¢ok agiktir.
Siradan bir giysi tasarimcisinin ismi On tarafta yazilip goriildiigiinde katma deger
kazanir. Eger tiiketici, markanin bu iletisim yetenegine inanirsa, uygun imaji tagiyan

markay1 almak i¢in 6nemli bir zaman ve ¢aba harcayacaktir.

Risk Azaltici: Her satin alma belirli derecede risk tasir. Uriin beklendigi gibi

caligmayabilir ve ¢alismadigi durumlarda diizeltme yapabilmeye satici kurulus hazir



olmayabilir. Gili¢li bir markayr satin almak, tiiketiciye hem iirlin, hem de {iretici
hakkinda giivence verilmis olmasidir. Akilli pazarlamacilar tiiketiciler i¢in var olan

riskleri belirler ve bu risklere yonelik marka sunusunu gercgeklestirirler.

Kisayol Araci: Markalar, tiiketicinin hafizasindaki diisiinceleri harekete gecirerek
birbirleri ile etkilesimlerini saglar.  Ozellikle bu durum marka, diger iiriinlere
genisletildiginde goriiliir. Varolan marka hakkindaki goriis yeni {iriin/markaya yansitilir.
Ornegin; Virgin plaklardan perakendeciye, hava yollarina, finansal hizmetlere kadar
marka imajin1 genisletmistir. Hepsi de benzer yaratict yaklasimi ve pazar boliimlerini

kapsamaktadir.

Yasal Arag¢: Markalar, iireticiye belirli diizeyde yasal koruma sansi da verebilmektedir.
Ciinkii ambalaj ve isim korunmasina ragmen {irlin icerigi c¢ofu zaman
korunamamaktadir. Gii¢lii markalama, firmanin entelektiiel sermayesini korumada

yardimci olabilmektedir.

Stratejik Arac : Markay1 olusturan varliklar belirlenip yonetilebilir. Boylece marka,

temsil ettigine katma deger olusturur ve siirdiirtir (Blythe, 2001:145).

1.1.5 Markanin Yararlanan Kesimlere Gore Faydalari

Marka kullanmanin alicilar, saticilar, aracilar ve toplum agisindan bir takim faydalari

bulunmaktadir.

Alicilar agisindan marka kullanmanin faydalari su sekilde siralanabilir (Pride ve Ferrel,
1987: 215):

a. Marka isimleri, aliciya iirlinlin kalitesi hakkinda fikir ve giivence verir, markali

tirtiniin iadesi kolay olur.



b. Algveriste etkinligi arttirir, rini tamima ve se¢me kolay olur. Marka
giivenilirligi dlgiistinde tiiketicinin satin alma kararini kolaylagtirir. Tiiketicilere

yararli olabilecek yeni tiriinlere dikkat ¢eker.

c. Onceden kullanilan markalar sonraki satin almalarda tutum ve inanglar etkiler.
Ozellikle tiiketici {iriiniin onarim igin yedek parca ararken ya da aymi iiriinii

tekrar almak istediginde iiriin markali ise isteklerine kolayca ulasabilir.

d. Markali iiriinlerin markasizlara gore daha kaliteli oldugu disiiniiliir. Rekabet,
tireticileri ve aracilar kaliteye iter, iirlinlerin farkli kilinmasina ¢alisilirken malin

kalitesi de giderek diizelir.

e. Alicilar agisindan markanin faydasi, statii belirten markalara sahip olmanin

verdigi psikolojik 6diil olarak da goriiliir.

f. Alicilara iiriinleri kolayca tanima ve ayirt etme imkani saglar.

Saticilar agisindan marka kullanmanin faydalar ise:

a. Marka, talep yaratmada isletmenin isminden ve iirliniin niteliklerinden daha

etkili olur (islamoglu, 2002:213).

b. Siparislerin islenmesi ve sonradan izlenmesine kolaylik saglar (Tek, 1999:357).
Marka sayesinde talepte istikrar saglanir boylece siparisler de belirli bir diizene
girer. Boylece siparisleri karsilama maliyeti de en az diizeye diigser (Yiikselen,

1998:132).

c. Tek (1999) satictya faydalar su sekilde siralamaktadir: Taklit, kopya gibi haksiz
rekabete ve de yeni rakiplerin piyasaya girmesine karsi yasal koruma saglar,
herhangi bir kriz sirasinda krizin atlatilmasini kolaylastirir, miisteriler agisindan
garanti belgesi gibi islev goéreceginden miisteri sadakatini arttirir, miisteri

sadakatinden dolay1 pazarlama masraflar1 azalir, talep yaratmada biiyiik yararlar



saglar. Marka sadakatinin artis1 isletmenin pazarlama planlamasini kolaylastirir,
degisik ozellikler tasiyan iiriinlere degisik marka isimleri verilerek cesitli pazar
boliimlerine girme olanag: elde edilir, isletme imaj1 olusturmaya yardimci olur,
tutundurma kolaylasir, isletme i¢in serefiye ve marka sermayesi yaratir (Tek,

1999:357).

. Reklami yapilan marka kolaylikla animsanir ve markayr tasiyan iiriinler,
ozellikle kendin sec-al yontemiyle satista, kolaylikla taninip alinir. Markanin
kullanilmasi, iiriinii araci isletmelere dogru ceker. Tiiketiciler belirli markali
tiriinii satin almakta 1srarli davranirlarsa, toptancilar ve perakendeciler o tirlinii
satmak zorunlulugu hissederler (Cemalcilar, 1987:143). Bu da isletmenin,
dagiticilara ve perakendecilere karsi elinde daha fazla koz bulunmasini saglar

(Kotler, 2000:406).

Taninan markali {riinleri olan firetici, yeni {riinlerini piyasaya sunarken

zorlanmaz (Arpaci vd., 1992:87).

Fiyat istikrarina olumlu etki eder; marka sahibi isletmeye, aract kuruluslarin sik
stk fiyat degisikligi yapmamalarini, degisik aracilarin triinii farkl fiyatlardan

satmamalarimi saglamada yardimci olur (Mucuk, 2000:151).

. Uriine prestij saglar (Stanton vd., 1981:263). Marka imaj1 olusturmaya yardimci
olur. Uriinii etkin bicimde konumlandirmak igin de, iiretici, hedef pazarin kabul
edecegi marka imajin1 olusturmada tutundurma ¢abalarini kullanir. (Odabas1 ve

Oyman, 2002: 360).

. Fiyat karsilagtirmasinmi azaltir. Marka ismi ile iiretici, rakiplerinden farkli fiyat

koyma olanagina kavusabilir.



Aracilar agisindan markanin faydalar ise;

a. Kendi markasin1 kullanan araci, bagimsiz iireticilerden daha ucuza alim
yapabilir. Uretici uzun siireli bir sdzlesmeye baglanarak fiyat indirimi
saglayabilir. Ayrica tiretici, malinin reklamiyla ugragmayacagindan, daha ucuza
malin1 satabilir. Ozellikle, atik kapasitesi olan {ireticiler i¢in bu uygulama

yararlidir (Cemalcilar, 2000:106-107).

b. Ayrica araci kurulusglar ireticinin stiinliigline son vererek pazarlama
faaliyetlerini kendileri denetleyebilir. Bunun yaninda kendi markasina sahip olan
aract kurulusun iiretici isletme flizerinde belli bir Olclide 6zellikle denetim

acisindan etkisi miimkiin olabilir.

Toplum agisindan marka kullanmanin faydalari da;

a. Toplum agisindan marka kullaniminin faydalarinin en basinda daha dnceden de
belirtildigi gibi "tanima kolaylig1" gelmektedir. Tiiketici hangi {riinii istiyorsa
onu kolayca tanmiyabilmelidir. Biling diizeyi gittikge artan tiiketiciler karsisinda
isletmelerin rekabeti de artmaktadir. Boylelikle markalar arasi rekabetin de
yikselen ivmeyle tirmanist s6z konusudur. Tiketiciler, 0zellikle bazi
tirtinleri/hizmetleri satin almaya saniye gibi ¢ok kisa bir zaman siirecinde karar
verirler. Hatta bilingaltt etki de gbz Oniinde bulundurulursa zaten Onceden
verilmis bir kararla iirtin/hizmet alimi yapacaktir. Bu nedenle isletmeler,
rekabetin magaza raflarinda degil tiiketicilerin zihinlerinde basladigini bir kez
daha hatirlayarak en kolay tanmacak sekilde konumlanmalidir. Bunun yaninda
iiriin/hizmet satisindan ¢ok satig sonrast hizmetin 6nem kazandigi giiniimiizde
iade, onarim, yedek parca, malin tekrar alinmasi durumlarinda tiiketici "marka"

ile amacina kolayca ulasabilir.
b. Marka fiyatlarda kararlilik saglayabilir, iriinlerin kalitesinin iyilesmesine ve

firmalarin taklitlerden korunmak i¢in daha ¢ok yenilik yapmalarina yarayabilir.

Ayrica, tliketicilerin korunmasina katkida bulunur (Tek, 1990:251).
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Bir igletmenin marka yonetimi yalnizca pazarlama yonetiminin ilgi alaninda olmamali,
firmanm en alt seviyesinden, en iist yonetimine kadar herkes markayr ve markanin

islevini profesyonelligin altinda, aktif bir ¢alismayla, biitiiniin bir pargasi olarak ele

almalidir (Kapferer, 1992).

1.1.6 Markanin Arkalanmasi

“Arkalama” kavrami bir irliniin hangi dagitim kanali iiyesinin ismini tasiyacagi
konusuyla ilgilidir (Tek, 1999:358). Markalar, sahiplerine gore iic kategoriye
ayrilmaktadir.

1. Mamul iireticinin markasin1 tasir ve onu imal edenin markasi olarak ulusal boyutta
kabul goriir. Tanitim, tutundurma kampanyalarmin timi ilgili isletme tarafindan

yiirlitiillen markalarin en 6nemli iglevi, firma imajin1 desteklemesidir.

Uretici markalar iki kisma ayrilmaktadir (Savase1, 2003:31):

o Aile Markalari: Ayni isletme tarafindan iretilmekte olan, farkli ya da benzer
nitelikteki tirlinler i¢in ortak bir imaj yaratma amaciyla kullanilan bir tek isim,
isaret veya bunlarin biitliniidiir. Bu tlir markalarin avantajlar1 yepyeni bir isim
yaratarak onun taninmasi1 ugrunda, “isim” i¢in arastirma yapilmasi veya reklam
icin yogun masraf gerekmeyeceginden, iiriin gelistirme masrafi daha azdir.
Eger imalat¢inin itibari 1yi ise, yeni Uriiniin satiglar1 da iy1 olacaktir. Ancak bir
noktada sakincasi bulunmaktadir: Herhangi bir triintin kalitesi digiik

oldugunda tiim iirlinlerin {iniinii lekeleyebilir (Kotler, 2000:412).

e Bireysel Markalar: Rekabetin olduk¢a yogun oldugu ve iiriinii rakiplerden
farkli kilacak niteliklere ihtiya¢ duyuldugunda, her bir iiriin i¢in kullanilan
markalardir. Bireysel markalar, isletmenin herhangi bir iiriinii i¢in olusabilecek
negatif yonlli tutumlarin, diger iirtinleri etkilemesini 6nlemektedir. Ayrica ayni
pazar ortamindaki farkli pazar dilimlerine ulagilarak hedef pazarin

genisletilmesine yardimeir olmaktadir.
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2. Uretici {iriiniinii araciya satar veya devreder. Marka sahipligi dogal olarak araci
kuruma geger ve aract markasi, perakendeci markasi olarak ortaya cikar ve tizerinde

ulusal marka ad1 yer almaz.

3. Uretici iiretimini gerceklestirdigi mamullerin bir kismim kendi markas: ile

digerlerini de 6zel marka, etiket altinda tiretir ve pazarlar.

1.1.7 Markayla Ilgili Temel Kavramlar

Marka kavramimin daha iyi anlasilabilmesi i¢in markayla ilgili temel kavramlarin da
bilinmesi gerekmektedir. Bu kavramlar birbirleriyle biitiinlesik oldugundan bazen
marka imaji, kisiligi ve denkliginin birbirinin yerine de kullanildigi karsimiza

¢tkmaktadir (Ozmen, 2003:151).

1.1.7.1 Marka Kimligi

Marka kimligi basit olarak, lriiniin veya hizmetin esas bir 6z, konumlandirma, marka
ady, etiket ¢izgisi, logo, mesaj ve deneyim gibi kontrol edilebilen unsurlardan olusur ve

yillar boyu siirmesi hedeflenir (Perry, 2004).

Marka kimligi, marka ger¢ek ruhunu veren esas faktordiir. Marka kimliginin
tanimlanmis ve marka-tiiketici iligkisinin belirlenmis olmasi gereklidir. Dogru bir marka
kimligi icin, tiiketici hedefinin tanimlanmasi, tliketici kimligi profili belirlemek,
beklentilerin ve hedeflerin ortaya konulmasi, miisteri profiline uygun bir iiriin kimligi
yaratmaktir (Elitok, 2003). Marka kimligi, isletmelerin miisteriler tarafindan nasil
algilandiklar ile ilgilidir. Tiiketicilerin markayla ilgili iligkilendirmeleri ile ilgilidir.
Ornegin, McDonald’s markas1 insanin zihninde eglence ve hizli servis; Volvo markasi

ise saglamlik ve giivenlik kavramlar1 olusturabilir.
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1.1.7.2 Marka Kisiligi

Marka kisiligi, bir markaya aktarilabilecek olan insana 6zgl kisilik 6zelligi ya da
karakter ¢izgileridir. Genel anlamda, marka kisiligi, tiikketicinin markaya aktardig1 insani

ozelliklerin toplamidir (Ogilvy, 1983:85).

Marka kisiligi, tiiketicinin kendi kendini degisik sekillerde anlatabilmesine yardimci

olan, tiiketicinin kendisini ifade etme aracidir (Escalas ve Bettman 2005:382).

Marka kisiligi ¢ok onemlidir, ¢iinkii tiriinlerin birbirine benzedigi donemlerde, marka
kisiligi, farklilagmay1 saglamasi agisindan tiiketici tarafindan kullanilan en 6nemli
unsurlardan  biridir. Bu baglamda, markanin farklilastirilmasinda, duygusal
ozelliklerinin vurgulanmasinda ve tiiketici i¢in anlam ve deger ifade etmesinde marka
kisiligi etkili olabilmektedir (Ozgiiven., Karatas., 2010:11). Apple’in gen¢, IBM’nin

yasli olarak nitelendirilmesi marka kisiligini anlatan bir 6rnektir.

Postmodernizmden sik¢a s6z edilen gilinlimiiz diinyasinda tiiketicinin kendi kisiligini
olusturma ve degistirme cabalari siireklilik kazanmakta ve bu noktada marka imajlar1 da
degisime ugramaktadir (Odabasi, 2004). Bu anlamda, marka kisiliklerinin de degisime
ugrayabilecegi aciktir. Marka kisiligini basarili bir sekilde siirdiirebilmenin yolu ise
iriinle marka kisilik ozellikleri arasindaki iligkilerle markayr kullanan tiiketicilerle

isletmenin iliskilerinin siirekliligini saglamaktan gegmektedir (Moser, 2003).

1.1.7.3 Marka imaji

Marka kimligi ve marka imaj1 birbirini tamamlayict iki kavram niteligi tasir. Marka
kimligi olustuktan sonra marka imaj1 olusturulmaktadir. Bu temele dayanarak, marka
imaj1, tiiketicilerin bir iiriine gosterdigi duygusal ve rasyonel bagdastirmalar biitiiniidiir
(Oztiirk, 2006:72). Marka imaji, tiiketicilerin zihninde yer alan markanin biitiinciil
resmidir. Bu resmin olugsmasim etkileyen 6geler, marka taninirliligi, markaya yonelik

tutum ve markanin kalitesine duyulan giivendir. Marka imaj1, tiiketici belleginde
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cagrisimlara bagli olarak marka hakkinda yansitilan algilamalardan olusur (Uztug,

2003:40).

Etkin bir marka imajinin ii¢ islevinin bulundugu ileri siiriilebilir (Aktuglu, 2004:34-36):
e Marka vaadini ve iiriin karakterini olusturan tek bir mesa;j iletilmesi,
e Rakiplerin benzer mesajlartyla karismasini 6nleyici sekilde mesajin iletilmesi,

e Tiiketicilerin zihinlerine oldugu kadar hislerine de hitap eden duygusal etkinin

aktarilmasidir.
1.1.7.4 Marka Denkligi

Bir sirkete ya da sirketin miisterilerine; bir {liriiniin ya da hizmetin sagladig1 degerlere ek
olarak, markanin ismine ve logosuna baglanan degerler grubuna marka denkligi

denmektedir.
Marka denkligi dort kategoride toplanmaktadir:

1. Marka bagliligi,

2. Marka adi farkindaligi

3. Algilanan kalite,

4. Marka ¢agrisimlar1 (Ozmen, 2003:151-153).

Marka denkligi kavrami ii¢ degisik anlamda kullanilir:

1. Markanin satildiginda ya da envanterde gosterildiginde ayristirilabilir bir varlik
olarak toplam degeri,

2. Tiiketicinin markayla baglantisini gésteren bir dl¢tim,

3. Tiiketicinin marka hakkindaki ¢agrisgm ve inanclarmin tammmi (Ozmen,

2003:153; Sahin, 1998:236).
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1.1.7.5 Marka Degeri

Uriiniin goriinen ve goriinmeyen kisimlarmin yani tiiketiciye sundugu fiziksel,
fonksiyonel ve zihinsel yararlarinin toplamini olusturmaktadir (Bradley, 1995:518).
Marka degerinin belirlenmesinde asagidaki gostergeler dikkate alinmaktadir (Duran,
2007). Marka degeri en basit sekliyle marka ile ilgili iiretim, isletme ve pazarlama

maliyetleri ¢ikarildiktan sonra gelecekteki karlarin su anki degeridir.

Markanin fiziksel 6zellikleri ve nitelikleri

ISR

Marka bilgisi (marka bilinirligi ve marka ¢agrigimlart)

Marka imaji

o o

Markaya bagimlilik/marka sadakati
Marka iletisimindeki tutarlilik
Uriin kalitesi

Pazar pay1 ve siralamada markanin istikrari

> Q@ = o

Dagitim, fiyatlandirma ve iiriiniin yeniligi

1.1.7.6 Marka Sadakati

Marka sadakati, tiiketicinin her defasinda tercih ettigi ayn1 markay: satin alma egilimi
olarak tanimlanabilir. Bagka bir tanimlamaya gore ise marka sadakati; tiiketicinin
sadece i¢inde bulunulan zamanda degil, gelecek donemlerde de belirli bir markay1 satin
almasidir. Kisaca doyum elde eden tiiketicilerin markanin fiyat toleransi ile tekrar satin
alma niyetinin Ol¢iimlenmesi olarak ifade edilmektedir (Kirdar Review of Social,
Economic & Business Studies, VVol.3/4, 233-250). Marka sadakati kavrami; marka i¢in
en Onemli degerlendirme ve Ol¢me araglarindan biridir. Gelecekle ilgili olarak

gerceklesmesi muhtemel tahminler yapilabilir.
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1.2 OZEL MARKA

1.2.1 Ozel Marka Tamimi, Kapsam ve Gelisimi

Son yillarda perakendecilik sektoriinde rekabetin giderek artmasiyla birlikte,
perakendeci isletmelerin rakiplerinden farklilagabilmek ve magazalarina ve dolayisiyla
markalarina kars1 miisteri sadakati yaratabilmek amaciyla kendi 6zel markal1 tirtinlerini
ireticilerin ulusal markalarina karsi rakip olarak piyasaya sunduklar1 goriilmektedir
(Yenigeri, 2004:22). Perakendecilerin kendi 6zel markali iiriinleri; 6zel marka, magaza
markasi, market markasi ya da perakendeci markasi olarak isimlendirilmektedir.
Bunlara ek olarak 6z marka, 6zgiin marka gibi terimler de bu kavramlar ile aym
anlamda kullanilmaktadir. Ancak private label, 6zel etiket, araci markast da yaygin
olarak kullanilmaktadir (Fernie ve Pierrel, 1996:48). Bu markalarin en 6nemli 6zelligi,
sadece marka sahibi perakendecinin magazasinda satisa sunulmalaridir (Berman,

1996:352). Ozel markal1 iiriinler aslinda bir markalasma metodudur.

Kalite ve gorsellik bakimindan genellikle ulusal markalara denk, fakat ulusal markalara
gore diisiik fiyatlarla satilarak hem fiyat konusundaki boslugu doldurma hem de
bireylerin yasam standardini yiikseltici 6zellige sahip 6zel markalar, perakendeciler ya
da dagitim kanalimin diger lyeleri tarafindan pazara sunulmaktadir. Perakendeciler
cesitli liriin kategorilerinin pazara sunulmasinda kendi isimlerini kullaniyorlarsa, 6zel
marka yerine magaza/market markasi terimi de kullanilabilir (Keller, 1998:205). Ozel
markal1 Uiriinlerde perakendeciler magaza/market isimleri kullanarak ve bdylece magaza
markasint garanti ederek yani iriinlere yonelik herhangi bir olumsuz durumla
karsilagsma durumunda sorunu listlenme ve ¢oziimiine yonelik ¢aba gosterilecegini teyit
ederek tiiketicilerin 6zel markali iirlinlere yonelik satin alma egilimlerini  arttirmak
istemektedirler ve bu dogrultuda ¢esitli stratejiler uygulamaktadirlar. Perakendeciler
tiretim zincirinde misterilerle olan yakin iligkilerini avantaj olarak kullanarak,
musterilerin hangi {irlinde hangi O6zellikleri daha ¢ok ©nemsedikleri, iiriin ya da
hizmetlerden nasil bir beklenti igerisinde olduklar1 (pazarlamada dogru iirtin - dogru yer
- dogru zaman - dogru fiyat olarak da karsimiza ¢ikmaktadir) ve satin alma modellerini

sekillendiren  nitelikleri  yakindan analiz  ettikleri igin  ¢esitli  stratejiler
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gelistirmektedirler. Son yillarda perakendeciler, bu stratejilerin en etkilisi olan ve biitiin
stratejileri biinyesinde birlestiren marka stratejisini kullanarak, tiretici markal1 iiriinler

ile hem rakip hem de paydas olarak faaliyetlerine yon vermektedirler.

Perakendecilerin gelisen stratejilerine bagli olarak 06zel markalar da gelisim

gostermektedir. Tablo 1.1, 6zel markalarin gelisim evrelerini agiklamaktadir.
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Tablo 1.1: Ozel markalarin gelisim basamaklari

1. ASAMA 2. ASAMA 3. ASAMA 4. ASAMA
Strateji * Jenerik * En ucuz fiyat * Me-too * Toplam kalite
* Kar marjinin * Kar marjinin * Kategori * Miisteri
artirilmasi artirilmasi marjinin sadakatinin
* Farkli fiyatlar * Ureticilerin artirilmast artirimasi
sunabilmek giiciiniin * Uriin ¢esidinde | * Kategori
Amacg azaltilmasi bir genisleme, marjinin
* Daha iyi tiiketici tercihi artirilmast
degerde tiriinleri | * Perakendeci * Uriiniin imajinin
gelistirme imaj1 gelistirilmesi
olusturulmasi * Farklilagma
* Temel - * Genis hacimli ve | * Biiylik * [maj1 olan iriin
Uriin fonksiyonel sabit bir lirlin kategorideki grubu olusturma
iriinler hatt1 iiriinler
* Basit liretim * Teknoloji lider * Lider markaya * Genis tiriin
. yontemi ve markanin yakin bir hacmi ile biiyiik
Teknoloji . C I
temel teknoloji gerisinde teknoloji pazarlara
yonelme
* Diisiik kalite ve * Orta kalite * Lider marka ile * Lider marka ile
diigk imaj ancak kalite rekabet edebilir, aymi veya lider
(ulusal algilamas1 kargilagtirilabilir. markadan da iyi
markalara gore) ulusal * Lider markaya
Kalite/imaj markalardan gore yeni
daha diisiik iiriinler
* Lider
markalardan
sonraki marka
* 0620 ve daha * 010-20 daha * 065-10 daha ucuz | * Taninmis
Fiyat ucuz (piyasadaki ucuz markayla ayn
lider markaya veya daha
gore) pahali

Tiiketicinin satin

* Satin almada

* Fiyat onemli

* Hem fiyat hem

* Daha iyi ve daha

alma belirleyici kriter kalite para farkli tirtinler
motivasyonu diisiik fiyat O0denmeye deger
* Uretimde * Bir kismi 6zel * Cogunlukla 6zel | * Cogunlukla 6zel
uzmanlagmamis markalarin marka markalarin
oL, ulusal treticiler iiretiminde iiretiminde iiretiminde
Uretici firma
uzmanlasmis uzmanlagmig uzmanlasmis
ulusal iireticiler ulusal iireticiler uluslararasi
ireticiler

Kaynak: H. Laaksonen, J. Reynolds; "Own Brands in Food Retailing Across Europe,
Journal of Brand Management, Cilt:2, Say1:1, 1994, s.38'den aktaran: Steve Burt, "The

Strategic Role Of Retail Brands in British Grocery Retailing”, Europen Journal of
Marketing, Cilt:34, Say1:8, 2000, s.879; John Fernie and Francis R. A. Pierrel, "Own
Branding in UK and French Grocery Markets", Journal of Product & Brand
Management, Cilt:5, Say1:3, 1996, s.50’den aktaran Ertan Cakir, “Ozel Markali Uriinler

ve Tiiketici Tercihleri Bursa Perakende Sektoriinde Bir Uygulama™.
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Ozel markalar pazara girislerinde sadece basit fonsiyonel ihtiyaclar1 karsilamaya
yonelik jenerik iirlin niteligi tasiyan, diisiik fiyat politikasi ile kar marjlarini arttirma
cabalarina hizmet eden, iiretimde uzmanlagmamis iireticilerin {irettigi Uriinlerdi.
Giliniimiize gelene kadar olan asamalara bakildiginda kalite arttirma g¢abalari, daralan
fiyat makasi ile daha fazla kar birakan iirlinlerin olmalarinin yaninda miisteri sadakati,
kategori imaj1, iiriin imaji ve farklilasma kavramlarin1 da biinyesinde barindirmasi
ulusal markalarla rekabet edebilmenin Otesinde bazi yerlerde 6ne gegme seviyesini

yakalamistir.

1.2.1.1 Ulusal, Ozel ve Jenerik Markalarin Karsilastirmasi

Hedef pazar, iiriin, tutundurma, fiyat ve pazarlama odagi 6zelliklerine gore ulusal marka
0zel marka ve jenerik marka arasinda farklar vardir. Ulusal marka ve 6zel marka
kavramlar1 onceki boliimlerde agiklanmisti. Jenerik marka ise, dagiticinin ismiyle
piyasaya siiriilen, basit ambalajlamaya sahip, ulusal markali iiriinlere gore daha diisiik
fiyat seviyesinde bulunmasinin yaninda kabul edilebilir kalite seviyesine sahip olan

markalardir (Quelch ve Harding, 1996). Bu farkliliklar Tablo 1.2°de gosterilmistir.
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Tablo 1.2: Ulusal, 6zel ve jenerik markalarin karsilastirmasi

Ozellikler Ulusal Marka Ozel Marka Jenerik Marka
Riskten sakinan, . T : o
e Fiyat bilincinde, az cok | Fiyat bilincinde,
kalite bilincinde, 7 S Lo
risk alan, karsilastirma dikkatli ve diisiik
Hedef Pazar markaya sadik ve I y o .
’ yapan ve magazaya bagli | kaliteyi kabullenmis
hizli satin almada N IS
L tiiketiciler. biiyiik aileler.
bulunan tiiketiciler. -
Temel ve fonksiyonel
S Bazilart ulusal markalar | ., ", e
Iyi bilinen, ] . iriinler, iyi bilinmeyen,
S . kadar kaliteli, o -
- giivenilir, en iyi . . kalitesi ulusal
Uriin . - ambalajlamaya az énem, e
kalite kontrolii, > 7 markalara gore diisiik,
o az cesit, herkesce oo C
acikca taninabilir, o ambalajlamaya az
bilinmeyen. N h
dnem.
Uretici. reklamlara Perakendeci, isletmesinin
Tutundurma ] o tamtimina yonelik Cok az reklam.
sponsor olur. ’
reklamlara sponsor olur.
Uretici tarafindan Genellikle perakendeci Genellikle perakendeci
Fiyat kontrol edilen tarafindan kontrol edilen | tarafindan kontrol
yiiksek fiyat. diisiik fiyat. edilen ¢ok diisiik fiyat.
Pazarlama Marka baghlig Magaza baglilig Diisiik fiyata diigiik
L saglamak ve iiretici | saglamak ve perakendeci | kaliteyi arzulayanlara
Odag . . Lo ’
kontrolil. kontrolii. tirtinleri sunmak.

Kaynak: Omar, 1999:210.

1.2.1.2 Ozel Markalarinin Gelisiminde Rol Oynayan Etkenler

Ozel markalarin gelisiminde etkili olan bircok faktdr vardir. Bu faktorler igerisinde

belirleyici rol oynayan faktorler sunlardir (Tamilia, Corriveau ve Arguedas, 2000:15):

e Perakendecilerin 6zel markali liriinler ile daha yiiksek kar marj1 elde etmesi,

e Perakendecilerin, 6zel markali iirlinlerinin pazarlanmasi ve tasariminda sz

sahibi olmasi,

e Teknolojik gelismelerle diisiik maliyette 6zel markalarin tiretimi,

e Ulusal ve 6zel markalar arasindaki fiyat araligi,

e Tiiketicilerin ulusal ve 6zel markalar arasindaki fiyat farkliligina duyarliligi,

e Genel ekonomik durum,
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e Perakendeci yogunlugu ve uygun pazar kosullar1 ve pazardaki agiklar (Nandan
ve Dickinson, 1994:19),

e Ozel markali iiriinlerin, ulusal marka ile ayn1 kalite ve dzellige sahip olduguna
dair tiiketici bilincinin artmast,

e Bakkal tarzinda hizmet veren perakendecilerde kanal liderliginin iireticiden

toptanci ve perakendecilere kaymasi.

Quelch ve Harding (1996) bu sayilanlara ek olarak ve bu etkenleri gruplandirarak su

sekilde siralamustir:

e  Uriin kategorisi 6zellikleri:
= Uriin, tiiketici i¢in ucuz, kolay, diisiik riskli satin almayz icerir.
= Uriinler ¢abuk tiikendigi igin yerel tedarikgiler daha avantajhidir.
= Uriin kategorisi satiglar1 fazladir ve giderek biiyiimektedir; bu da ozel
markalara pazardaki paylarini arttirma firsati sunar.
» Ulusal markal iireticilerinin sayis1 az oldugu i¢in, perakendeci, bu iiriinlere
olan bagliligr azaltmak amaciyla 6zel markalarina yonelik tutundurma

gerceklestirir.

e Yeni iiriin faaliyetleri:

» Ulusal markalarda ¢esit sayist azdir, bu da perakendeciye 6zel markal
triinlerin ¢esitliligini arttirarak tiiketiciye daha fazla alternatif arasindan
secin yapma imkani verir.

»  Ulusal markalarda yeni iiriin gelistirme daha seyrek olur ve bunlarin taklit
edilmesi kolaydir.

» Tiketiciler, ulusal marka ile 6zel markay1 kolaylikla karsilastirabilir.
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e Ozel markanin 6zellikleri:

Ozel markalar uzun yillardir sektdrdedir.

Dagitim etkin sekilde organize edilmektedir.

Kalite farklilig1 ¢cok diistiktiir.

Ulusal markalarla kiyaslandiginda bazi 6zel markali iiriinlerin ulusal
markalardan  daha  kaliteli oldugu  saptanmistir, genel olarak
degerlendirildiginde ise ulusal markalara yakin kalite seviyeleri olan 6zel
markali iirtinlerde ve kalite arttirma ¢alismalar1 devam etmektedir.
Tiiketiciler, kalite konusunda karsilastirma yapabilme yeteneklerine
giivenmektedirler.

Ozel markalarda algilanan kalite farki azalmaktadur.

e Fiyat ve tutundurma faktorleri:

Ulusal markalarin satisin  yiizdesi olarak  gerceklestirdikleri fiyat
promosyonlar1 yliksektir, bu da fiyata duyarliligi arttirarak tiiketicilerin
markalar arasinda ge¢is yapmasina neden olur.

Ulusal markalarin fiyatlarina giiven disiiktiir ¢linkii siklikla ve fazla sayida

fiyat indirimi yaparlar.

e Perakendeci ozellikleri:

Perakendeci az sayida sirketin piyasayr domine ettigi olusumun bir
parcasidir ve bu nedenle ulusal markalar1 goreli olarak yliksek fiyatla satar.
Perakendeciler, yliksek kalitede 0©zel markaya yatirirm yapabilecek

bliytikliige, biitceye ve glice sahiptir (Nandan ve Dickinson 1994:19).

Ozel markalarin artarak artan bir taleple yiikselen bir basari grafigi ¢izmesinin ardinda
yatan etkenler arasinda, bu {irlinlerde fiyattan da daha etkili olan kalitelerinin
yiikselmesinin (Hoch ve Banerji, 1993:57-67; Dhar ve Hoch, 1997:208-227) pazar pay1

tizerindeki olumlu etkisi, promosyon faktorii (Sethuraman ve Mittelstaedt, 1992:487-
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500; Sethuraman, 1995:275-286), 6zel markalarin Avrupa pazarindaki basarisi, yeni
perakende kanallarinin dogusu ve yeni kategorilerin dogusu sayilabilir (Quelch ve
Harding, 1996:100). Uluslararas1 perakendecilik alaninda diinyaca taninmis bir uzman
olan John Stanley, 6zel markalarda basar1 saglamanin unsurlarini fiyatta uygunluk,
kalite standartlarinda tutarlilik ve tiiketicinin glivenecegi bir magaza ismi olarak
ozetlemektedir (“Satiglar1 Patlamalarla Biiyiiyen Bir Sektoér”, Power Ekonomi, 2001:
53).

Ozel markalarin hizli bir gelisme gdstermesi bu sayilan etkenlerin bilesiminin

sonucudur.

1.2.2 Ozel Markah Uriinlerin Siniflandirilmasi

Perakendecilerin kendi etiketiyle satilan {irtinleri (private label products); diinya
literatiirlerinde yer alan ve genel olarak kabul goren siniflandirmaya gore, bes
kategoride yer almaktadir (Tuzcuoglu ve Sezgin,1999; Bell vd., 2000;Yurttut ve Uslu,
2001; Kotler, 2003):

1. Kendi magaza ismi ile adlandirilan markalar (store brand); Migros, Tansas,

Begendik gibi.

2. Magazanin imajin1 kullanarak o magazanin ismini tasimayan fakat magazanin
ismi ile 6zdeslesen 6zel markalar (store sub-brands); 6zel markanin, ait oldugu
marketin ismini tasima zorunlulugu yoktur. Eger perakendecinin invani, marka
olarak kullanilacak bir sdzciigiin tagimasi gereken oOzelliklere sahip degilse,
baska bir isim segilerek 6zel marka olarak kullanilabilir. Aynmi1 sekilde eger
perakendeci, tiiketiciler arasinda giiven yaratacak bir imaja sahip degilse yine
marketin adindan farkli bir isim marka olarak kullanilmalidir (Savasci, 2003:87).
Perakendecinin giiven yaratan imaji olsa da baska bir ismi marka olarak
kullanmasina rastlanmaktadir. Giivenilir markalar siralamasinda on siralarda yer
alan Bim’in siit iriinlerinde kullandigi Dost markasi, ¢amasir deterjani

tirtinlerinde kullandig1 Art markas1 gibi.
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3. Bir ireticinin marka hakki kendisinde sakli olmak iizere, sadece tek bir
perakendecide satilmak {izere iiretilen {irlinler (individual product brands); cogu
6zel markali {iriin perakendeci tarafindan iiretilmemektedir. Ureticiler iiretimde
ve dagitimda oOlgek ekonomilerinden ve fazla kapasiteden yararlanmak,
pazarlama maliyeti olmadan satiglarini arttirmak, {drlinler arasinda imaj
farkliliklarindan dolay1 fiyat farkliligi yaratmak i¢in perakendecilere ozel
markali Uriinler tretmektedirler (Baltas, 1997:315-324). Bifa tarafindan Bim
zincir magazalarindaki diger triinlere ikame olarak iiretilen Centro markali
gofret iiriinlerinde ve Europap Kagit ve Temizlik Uriinleri tarafindan Bim igin
tiretilen Blume markali temizlik kagidi iiriinlerinde oldugu gibi ireticinin
marka hakkini zincire devretmeyi kabul etmediginde de farkli bir isim

kullanilmaktadir.

4. Market zincirinin geleneksel bireysel markali {iriiniiniin adin1 kullanmayan ve
sadece donemsel tanitimlarla piyasaya sunulan “exclusive” olarak ifade edilen

0zel markali Girtinler de vardir.

5. Siiper 6zel markalar; Sainsburry Suprame Range vb. markali iirlinler yer
almaktadir. Son yillarda organik {iriin iireten baz1 perakendecilerin markalar1 da

buna Ornek verilebilir

Gilinlimiize kadar olan siirece bakildiginda genelde perakendecilerin iiriinleri tek bir 6zel
marka altinda toplanirdi. Ornegin eskiden sadece Tansas siit, Kipa deterjan, Migros yag
vardi. Ancak 6zel markalarin hizli gelisim grafigi perakendecileri de iiriin, kalite, fiyat
ve aile ihtiyaglarina yonelik olarak cesitlendirmeye yoneltmistir. Boylece hedef
pazarlarin1 daha da boliimlendiren perakendeciler olabildigince kisiye uygun iirlinler
piyasaya siirerek daha fazla miisteriye ulagsma ¢abasi igerisine girmislerdir. Kendi

markalarini farkli seviyelerde konumlandiran perakendecilerden bazilart:
Kipa’da 6zel markali iirlinlerde 3 ¢esit markayr gorebilirsiniz: Kipa Pazar markal

tirtinler (500 adet), Kipa markali iirtinler (2000 adet), Tesco Marka iirtinler (1700 adet)

(www.Kkipa.com.tr, Erisim tarihi: 15.03.2012). Bunlarin yaninda sadece Kipa i¢in
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tiretilen Arkadas markali yogurt gibi Kipa tarafindan baska firmalara iirettirilen {iriinler

de 6zel markali tirtinler kategorisindedir.

Migros’ta, Migros, Biitcem, M selection, M life olarak 6zel markali irtinler
bulunmaktadir. (www.migros.com.tr, Erisim tarihi: 15.03.2012). Biit¢en fiyati en uygun

olan iiriin iken digerleri nisbi olarak daha iist segmentlere hitap etmektedir.

Tansas’in Biitcem ve Tansas olmak tizere iki ayr1 6zel markali {iriin grubu vardir

(www.tansas.com.tr, Erisim tarihi: 15.03.2012).

Carrefour’un Carrefour ve No 1 olmak iizere iki tane 6zel markas1 vardir. Carrefour
markal1 Uriinler diger 6zel markali iirlinlerine gore daha iist seviyededir. Bu markanin
100’den fazla iirtini bulunmaktadir. Ancak, Carrefour’un bir de No 1 markas: vardir.
Bu marka “Tiirkiye’nin en ucuz markas1” sloganiyla piyasaya stirilmiistiir. 1 No'lu

iriinler Carrefour raflarinda ve tiim marketler arasinda en ucuz fiyata sahip {iriinlerdir.

Carrefour markali {riinlerin ambalajina ve sunusuna daha fazla katma deger
eklenmekteyken, 1 No markasi1 daha temel iiriin seklinde yapiliyor. 1 No’nun konsepti
de temel ihtiyaclarin karsilanabilecegi, Carrefour’un satin alma siizgecinden gecmis,
thtiyag maddelerinden olugmaktadir. Ayakkabi boyasina kadar uzanan bir {iriin
yelpazesine sahiptir. Bunun disinda bir de Doga Tat Carrefour markasi vardir. Bu marka
altinda da meyve-sebze, balik iriinleri, unlu mamiiller {iriinleri ve sarkiiteri grubu yer
almaktadir. Ozel markal: iiriinlerin gelisim trendi incelediginde organik, dogal ve taze
tirlinlere olan talebin artacagi oOngoriilerek marketlerin o6zellikle bu alanlarda 6zel
markaya ydnelmeleri rekabet avantaji saglayacaktir.Ozel markali birgok iiriin uluslar
aras1 pazarlarda da lider markali iiriinler ile rekabet etmektedir. Ornegin Boots,
Ingiltere’de bir zincir eczane markasidir ve kendine ait ¢cok gii¢lii marka yaratmistir.
Kozmetikten sampuana ve dis macununa kadar pek c¢ok iiriinii bulunmaktadir.
Tiirkiye’de de pek ¢ok eczanede Boots iiriinleri satilmaktadir ve Boots bir marka olarak
bilinmektedir. Ama aslinda bir ithalat¢i, 6zel marka olan Boots’u markaymis gibi satisa
cikarmistir. Boylece uygun fiyatlilik da ortadan kalkarak ve Ingiliz oldugu igin prestij
markaymis gibi tercih edilmektedir. (http://www.capital.com.tr/market-markalari-
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karamani-kurtardi-haberler/15145.aspx, Erisim tarihi: 11.02.2012). Ozel markal
tiriinlerin uluslar arasi pazarlarda yer almasina bir bagka 6rnek de Metro Grubu’nun Aro
markali zeytinyaglar1 Fas ve Ukrayna’da bulunan Metro magazalarinda satisa

sunulmustur (Www.dunyagida.com.tr, Erisim tarihi: 13.03.2012).

Perakendecilerin bazi {iriinlerini kendi isimleri ile piyasaya sunarken, bazilarimi farkli
bir marka ile sunmas iiriinlerdeki prestij algisi ile de ilgilidir. Ornegin perakendeci, gida
iriinlerinde kendi ismini tasiyan bir marka stratejisi izlerken kozmetik iiriinlerinde iiriin
algisin1  yiikseltmek ve prestijli iiriin imajim1  yaratmak i¢in farkli marka

kullanabilmektedir.

1.2.3 Ozel Markalarin Ozellikleri

Ozel markalarin 6zelliklerini su sekilde siralamak miimkiindiir (Ozkan, 2003:23-24):

1. Ozel marka, perakendeci igin ticari bir markadir.

2. Ozel marka, perakendeci ya da toptancinin bir iiriiniidiir. Perakendeci veya

toptanci Uriin gelistirme, isleme ve marka yonetimi kararini kendisi verir.
3. Ozel markal iiriinler iyi bir dagitim garantisi ve magaza raf alanina sahiptir.

4. Ozel markali iiriinler, {iretici markali iiriinler ile genellikle benzer pazar
boliimlerinde yer almaktadirlar. Bu sayede de miisterinin fiyat farkini algilamasi

kolaylastirilir.

5. Ozel markal iiriinlerde fiyatlandirma karar1 perakendeci isletme denetimindedir.

6. Baslangicta tiiketiciler 6zel markayr diisiik kaliteli olarak algilarken, firetici
markalr {riinlerin yiiksek kalitede oldugunu diistinmekteydiler. Ancak
giiniimiizde 6zel markalar {iretici markalarla rekabet edebilecek duruma geldigi
gibi bazi iirlinlerde 6zel markalar iiretici markalarindan daha ¢ok begenilir ve

tercih edilir hale gelmistir.
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1.2.4 Ozel Markalarin Ulusal Markalardan Farkhiliklar

Ozel markalar, ulusal markalardan cesitli noktalarda farklilik gdsterir. Bu farkliliklar1 su

sekilde siralamak miimkiindiir (Hoch, 1996:90):

e Ozel marka magazanm her yerinde defalarca karsilasilan tek markadir. Baska
markalar bu kadar fazla sayida {irlin kategorisine sahip olmadiklarindan onlara

bu kadar sik rastlanilmamaktadir.

e Ozel markalar, perakendecinin tiim pazarlama ve stok yatirimini iistlendigi tek
markadir. Ulusal markalar s6z konusu oldugunda perakendecinin herhangi bir
asamada kontrolii yoktur. Ancak 6zel markalar s6z konusu oldugunda tiim karar
yetkisi perakendeciye aittir. Bu durum, daha fazla inisiyatif ve risk almay1
barindirmakla birlikte, iiriinlerin performansinda, perakendecinin daha fazla

etkili olmasina imkan verdigi i¢in 6nemlidir.

e Ozel markalarin dagitim ve raf yerleri garanti altina alimmustir. Perakendeciler,
triinlerin dagitiminda ve rafta uygun yere yerlestirilmelerinde s6z sahibi
olduklar1 i¢in, 6zel markali {irtinleri tiiketicilere en hizli ve etkili sekilde
ulasabilecekleri noktalara yerlestirmiglerdir. Ornegin, insanlarin %90’1 sag
ellerini kullandiklar1 i¢in, 6zel markali iirtinler, ulusal markal: iirlinlerin hemen
sagma yerlestirilmektedir. Carrefour zincir magazalarinda da goriildigi tlizere
Carrefour discount iirlinleri koridorlarin en basinda ve miisteri goz seviyesine en
uygun olan tam orta raflarda yer almaktadir. Ancak Tansas’ta bu durum
farklidir. Biitgem ve Tansas markali iiriinler genel olarak en alt raflarda yerini
almaktadir, ancak {irlinde o haftaya 6zgii ya da belli bir donemi kapsayacak
sekilde indirim varsa magazanin ortasinda yer alan sepetlerde iiriinli sergileme
s0z konusudur. Bauhaus Yapi1 Marketleri’nin kendi markasi olan Mixomat
tirtinleri de goriiniir yerlerde yer aldig1 gibi magaza satis gorevlileri tarafindan da
iiriin ile bilgiler verilerek satis arttirici ¢abalarla satin alma siirecinin satin alma

ile sonlanmas1 gergeklestirilmeye ¢alisilmaktadir.
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e Ozel markali iiriin iireticilerinin yapmis oldugu promosyon amagl fiyat
indirimleri dogrudan tliketiciye yansitilabilir. Ulusal markalarin, perakendeciler
aracilifiyla yaptig1 indirimlerde, bu indirimin %50’sinden daha az1 tiiketiciye
yansirken, 6zel markali iirlin indirimlerinde bu indirimin tamamu tiiketiciye

yansiyabilmektedir.

1.2.5 Ozel Markah Uriinlerin Tarihcesi ve Giiniimiizde Ozel Marka ve Ozel

Markal Uriinler

Tiirkiye’de her ne kadar baslangi¢ donemi itibariyla geng bir strateji olarak algilaniyor
olsa da 6zel markali iiriinlerin diinya pazarinda gelisimi uzun yillardan beri siirmektedir.
Ozel markalarmin gelisimi bundan yaklasik yiiz bes yil dnce 20. yiizyilin baslarinda,
A&P, the Great Atlantic ve Pacific Tea Company gibi perakende zincirlerinde goriilen
gelisimle birlikte baglamistir (Hoch ve Banerji, 1993:58). Ozel markali iiriinler ilk kez
A.B.D’de 1863 yilinda Great Atlantic and Pasific Tea sirketi tarafindan piyasaya
sunulmustur. Daha sonra ismi A&P olarak degisen sirketin, American’s Choice etiketi

ad1 altinda kendi {irtinleri de piyasaya ¢ikarilmistir (Savasei, 2003:86).

1926 yilinda Isvigre Kooperatifler Birligi’ni kuran ve bir kamyonette dort ana iiriin
(sabun, yag, seker, piring) satis1 ile ticarete baslayan Gottliele Dutweiller, Isvicre’de
Migros magazasini yaratmisgtir. Minumum maliyet ve smirli kar marjlan ile aym
kalitede {irlinleri piyasada daha ucuza satmaya baslamistir. Bu uygulama ile hizl
biliyiime saglayan firma rakiplerin sikayetleri ve bazi iiretici firmalarin mal vermeme
boykotuna ugrayinca kendi markasi ile tiretme ve iirettirme yolunu Segerek ve boykottan
kurtularak “Private Label” uygulamasina baslamistir (Pala ve Saygi, 2004:49). Diinyada
uzun yillardir yaygin olarak kullanilan ve bazi {irlin gruplarinda ulusal markalarin
cirolarim1 geride birakan 6zel markalarin Tiirkiye’de pazara girisleri ise 1957 yilinda
Tirkiye'de ilk 6zel markali iirlin olan “Migros” marka zeytinyaginin satisa sunulmasi ile
olmustur (“Tiiketicinin Gozdesi Market Markalar1”, 2002:10-11). Ancak biiyiik 6lgekli
zincir magazacilik formatinin, 6zel marka ¢ikaracak biiyiikliikte olmamasi, liretici say1

ve niteligindeki eksiklik, 6zel markalar konusunda yaklasim eksikleri gibi nedenlerle
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uzun siire pazarda etkin rol oynayamadi. Bu iiriinler ancak 1990’11 yillarin sonlarindan

itibaren yayginlagmaya baglamistir.

Ozel markal1 iiriinlerin 1960’1 yillarda iiretici firmalar1 tehdit etmesi ilk once hizli
tiketim triinleri (FMCG- Fast Moving Consumer Goods) pazarinda baslamis ve daha
sonra giyim sektoriinde de kendini gdstermistir (McGoldrick, 1990:238). 1973 yilinda
ortaya ¢ikan petrol soku diinya genelinde ekonomik bir durgunluga neden olmustur.
Gelismekte olan iilkeler agisindan dis bor¢lanma ve ihracatin azalmasi biiylik bir sorun
haline gelmistir (Karatepe, 2002: 5- 6). Bu ekonomik durgunluk sonucunda
perakendeciler maliyeti olabildigince diisiik, standart kaliteli ve ¢ok sade ambalajli
jenerik iirlinler sunmaya baslamislardir. 1970’lerin sonlarina gelindiginde 6zel markali
tirtin gelisiminde bir duraklama s6z konusudur. Ekonomik durgunluktan ¢ikisla birlikte
tilkketiciler tekrar ulusal diizeyde reklam yapilan markalari satin almaya baslamiglardir
(Savasg1, 2003:86). Ozel markalar ve iiretici markalar1 arasindaki fiyat makasinin hizla
daralmasi, kalite farklarinin olugmasi, basarili indirim magazalarinin iiretici markalara
odaklanmalar1 ve bir ¢ok 6zel marka treticilerinin 1970’lerin basindaki kisa siireli
kitliktan olduk¢a kotii etkilenmeleri 6zel markalarin gelisimini olumsuz etkilemistir
(McGoldrick, 1990:239). Tiiketicinin alim giicliniin daralmasi, dolayisiyla kayit disinin
artis1, ucuz, kalitesiz ve tliketici beklentilerini karsilamayan iirlinlerin ¢ogaldigi bir
ortamda perakendecilerin iriinlerinde kaliteye ve cesitlilige onem vermesi geregini
meydana ¢ikarmis ve 6zel markalar giderek gili¢ kazanmaya baslamistir. 1990’1 yillarda
0zel markali iriinler, perakende sektoriindeki bir c¢ok {irtin kategorisi karsisinda
genisleme gostermistir. Perakende sektoriinde iiretici ve perakendeciler arasinda,
perakendecilerin farklilagsmasin1 desteklemek amaciyla kaliteli ve lider marka tabanl
kategori ortakliklar1 olusturulmustur. 1970’lerde sinirl sayida 6zellik sunan “me-too”
(liderin tirtint taklit edilerek risklerin ve ar-ge maliyetlerinin devredis1 birakilarak
dretilen {irlinler) Uriinlerinin varligiyla tiiketicilere kisitli tercih imkani verilmesinin
yasandig1 durgunluk déneminin ardindan, 1990°dan itibaren 6zel markalar yeniden 6n
plana ¢ikmistir. Bu donemde, basarili 6zel markalar sadece fiyat degil kalite acisindan
da gelismistir. Yeni teknolojilerin gelisimine dayali olarak 6zel markalarin kaliteleri
yiikselmis; fiyat seviyeleri, ulusal markalardan diisiik tutularak pazardaki paylar
giderek artmistir.
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Ozel markal: iiriinlerin giiniimiizde geldigi konum ise iiretici markalarim taklit etmek
yerine, tiiketicilere deger sunma amach lider {iretici markalar ile rekabet edebilecek
kalitede ve yenilik¢i iiriinler iiretme asamasidir. Ozel markali {iriinlerin diinyada ve
iilkemizde gosterdigi gelisimi nicel olarak ifade etmek gerekirse 2010 yilinin
istatiklerine gore biitlin diinyada 350 milyar Amerikan Dolar1 hacmine ulagan sektor,
tilkemizde ise 2 milyar Amerikan Dolar1 hacime ulasmis durumdadir. Sektér esasen
KOBI olarak tabir edilen orta ve kiigiik 6lcekli iireticilerin en hayati damarlarindan
birisidir. Ozel markali {iriinlerin hizli tiiketim {iriinleri sektdriinde ulastigi paylar
Ingiltere de %44; Isvigre’de % 41, Almanya’da %32, Italya ve Fransa’da %29, Amerika
Birlesik Devletleri’nde ise %28’dir. Tiirkiye de ise bu oran bu tiir iiriinlerin kisa
gecmisleri nedeniyle heniiz %11 oraninda olmakla birlikte hizla yiikselmeye devam

etmektedir.

1.2.6 Ozel Markah Uriinlerin Diinyadaki ve Tiirkiye’deki Durumu

Diinyada 06zel markalar; karlilik artisinda, perakendecilerin marka kimligini
gelistirmesinde, magaza imajinin  gelistirilmesinde ve miister1 sadakatinin
gerceklestirilmesinde kullaniliyorken, iiretici markalarla da oOnemli bir rekabet
icerisindedir. Tiirkiye'de 6zel markali triinler, fiyat odakli stratejilerle gelistirilirken,
diinyada kalite odakl: stratejiler 6nem kazanmaktadir. Bu durum 6zel markalarin ulusal
markalarla rekabet giiclinii arttirmaktadir. Modern pazarlama kanallarinin giinliik gida
tirlinleri ticaretinin %70'ten fazlasii olusturdugu tilkelerde 6zel markalar, pazarlama

zinciri i¢gin 6nemli bir pozisyondadir (ACNielsen, 2005).

Tiirkiye'de 2001 ekonomik krizi sonrasi aniden yiikselen ve 2005 yilinda ivmesini
arttiran 6zel markalarin bazi tirtinlerde biiyltime oranm1 %34'den %55'e yiikselmistir. 2004
yilinda, 6zel markalarin en fazla biiyiiyen iiriin grubu kisisel bakim iirtinleri iken, 2005
yilinda ise gida iiriinleri kategorisidir. Ozel markali iiriinlerdeki biiyiime, gecen yillara
gore hem daha fazla sayida hane halki tarafindan satin alinmasindan hem de bir defa
satin almanin arkasindan tekrar 6zel markali iiriin satin alan hane halki sayisindaki
artistan kaynaklanmistir. Gida iirtinleri son yillarda, en yiiksek penetrasyon orani ile en

fazla sayida haneye giren kategori olmaya devam etmektedir. En yiiksek penetrasyona
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sahip 6zel markali trilinler, biskiivi, ve kagit Uriinleridir. Uretici markalar1 ve 6zel
markalar arasindaki penetrasyon farki en az bakliyat ve toz&kesme sekerde, en fazla ev
temizlik iirlinleri ve baharatlarda ger¢eklesmektedir. Gida iiriinlerinden sonra ikinci en
yuksek penetrasyon kisisel bakim iriinlerinde goriilmektedir. 2009 yilina gore 6zel
markali iiriinlerin son donemde ulastiklar1 hane sayisinda artis yasanmaktadir. Ozellikle
0zel markali gida ve kisisel bakim {irlinlerinin penetre oldugu hane sayisindaki artis bu
sene daha fazladir. Gegen yila gore 6zel markali iriinler %6,6 daha fazla haneye
ulagmistir ve hanelerin %92,7°si en az bir kere 6zel markali {iriin satin almistir (Ipsos

KMG, Market Markalarinda Son Trendler 2010 Arastirma Raporu).

Ozel markali iiriinlerin hizli bir penetrasyonu oldugu Tiirkiye’den sonra en diisiik
penetrasyonun goriildiigii Singapur’da bile %77 ile gii¢lii bir penetrasyon seviyesi
hakimdir. Avrupa'daki duruma bakilacak olursa, gida tiriinleri satan perakende
piyasalarinda, 6zel markali {irlinlerin piyasaya girisinin yiiksek bir seviyede olmasinin
sebebi, raf omrii kisa olan taze ve dondurulmus gida {iriin hatlarindaki {iriinleri
islemenin liretici markalar i¢in olduk¢a zor olmasidir. Yapilan arastirmalarda, 6zel
markali Uiriinlerin her iirlin kategorisinde ayni1 basariy1r gésteremedigi ortaya konmustur.
Ornegin, Amerika’da siit ve siit iiriinleri, kagit iiriinleri ve dondurulmus sebze
tirtinlerinde yiiksek paya sahip olan 6zel markali {iriinler, saglik ve gilizellik iiriinlerinde
ise diisiik seviyelerde pazarlanmaktadir (Sinha ve Batra, 1999:238). Bunun yaninda
Tiirkiye’de Cali markasiyla taze iiriin yetistiriciliginde bir ilki gerceklestiren Metro
Grubu, meyve ve sebze iirlinlerini kendi markasiyla 6zel ambalajlarda satmaya baslayan
ilk perakende isletmesi olmustur (Market Dergisi, 2006:246). Yine Tiirkiye’de 6zel
markal1 iiriinlerin ciro olarak toplam harcamalarda en ¢ok pay aldig: ilk dort kategori
sirastyla, dondurulmus gida, toz&kesme seker bakliyat ve yogurttur. Ozel markali
toz&kesme seker yaninda tiim kategorilerde 6zel markali iirtin alimlar1 artmaktadir.
Ozel markalarmm en fazla ciro yaptigi ilk 10 kategoride 2010 yilinda en hizh
biiyliyenlerde ise ilk iki sirada ¢6p torbalart ve tursu vardir (Ipsos KMG, 2010).

ABD ve Avrupa’da 6zel markalar iiretici markalarm zorlamaktadir. Ornegin, ABD’de

0zel markal1 kolal1 igecekler, iiretici markalilara gore daha diisiik fiyatla satilmakta ve

tiretici markalilardaki (Pepsi ve Coke gibi) %21’lik kara karsi, %30 daha karh
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satilmaktadir. ABD’li perakende devi Wal Mart’in is diinyasinda 6rnek gosterilen
Onemli stratejisi “private label” olarak bilinen “6zel marka” stratejisidir ve Wal-Mart,
2001 yilinda Sam’s American Choice adl1 deterjan1 piyasaya sunmustur. Uriin, P&G’nin
Tide adl iirtiniinden iki kat daha ucuz idi ve biiyiik bir basar1 sagladi. Ardindan, OI’Roy
isimli kopek mamasini {ireterek diinyanin en fazla satan markasi olan Nestle Purina’y1
geride biraktt (http://www.capital.com.tr/her-market-bir-ureticimi haberler/15713.aspx,
Erisim tarihi: 19.11.2011). Uluslararas1 diizeyde oneme sahip olan diger firmalardan
Philip Morris ve Procter & Gamble bir donemde 6zel markali rakip iirlinler ile rekabet
edebilmek i¢in tutundurma stratejilerinde degisiklik yaparak fiyatlarini diistirmiislerdir
(Ortega ve Stern, 1993:9). Ancak bu durum firmalarin finansal performansini olumsuz
etkilemis ve kar marjlarimi diistirmiistiir. Philip Morris, 6zel markali sigaralarla rekabet
edebilmek i¢in Marlboro markali {irliniiniin fiyatin1 diistiriince tiriiniin marka degeri on
dort milyar Amerikan dolarlik bir diisiise ugramistir (Sethuraman ve Cole, 1999:2). Bu
nedenle ulusal markalarin 6zel markalarla rekabetine dayali olarak fiyat stratejilerini

finansal etkilenim diizeylerini hesaplayarak belirlemeleri gerekir.

Gilinlimiizde 6zel markalar, global pazarin sadece yiizde 17’sine sahip goriinse de bazi
iilkelerde bu oran oldukga yiiksektir. Ornegin, Isvigre’de 6zel markalarin ciro pay:
yiizde 45’ler seviyesindedir (Kaynak: www.perakende.org, Erisim tarihi: 27.04.2011).
Ipsos tarafindan yapilan arastirmaya gore 6zel markalarda en biiyiik gelisme Fransa,
Almanya, Ispanya, Hollanda ve Belgika gibi Bat1 Avrupa iilkelerinde yasandi ancak bu
markalar 6zellikle Polonya, Macaristan, Slovakya ve Tiirkiye gibi gelismekte olan

tilkelerde de oldukga gii¢ kazandilar (Ipsos KMG, 2010).

Tiirkiye’de 6zel markalarin toplam ticaret i¢indeki paymin %7-8 civarinda oldugu
tahmin edilmektedir. Tiirkiye’deki %22'lik biiylimeye karsin diinyadaki biiylimenin
daha diisiik olmasinin nedeni bu pazarlarda doygunlugun fazla olmasidir. Amerika’da
satilan her 5 iirtinden biri 6zel markal1 tirtindiir ve bu iilkede 6zel markali iirlin satiglari
51,5 milyar dolar seviyelerinde yer almaktadir (http://www.kobipostasi.net/private-

label-sektoru-cnrda bulusuyor/, Erisim tarihi: 19.02.2011).
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Son bir yil i¢inde gidada %42, gida dis1 iiriinlerde % 38’lerde biiyiiyen 6zel markali
tirtinlerin 6zellikle indirim zincirlerinde (discount store) biiylik bir hacim yaratarak
rekabet sartlarim1 zedeledigi ve yerli iireticilerin gelisimine engel oldugu diisiincesi
ortaya c¢ikmistir. Ozel markali iiriinler icin birincil alim kanali olan indirim
marketlerinde gerceklesen 6zel markali iirlin satin alimlar1 2009 yilina gore daha diisiik
bir oranda artmaya devam etmektedir. 2009 yilinda belirgin bir artis yasayan
hipermarket, zincir ve siiper market kanalindan alimlar ise 2010°da daha diisiik oranda
artmaya devam etmektedir (Ipsos KMG, Market Markalarinda Son trendler 2010
Arastirma Raporu). Yine Ipsos KMG 2010 raporuna gore, 6zel markalar1 “sik” satin
alan biiyiik bir tiiketici grubu olugmasi; perakende ticaretinin geleceginde derin bir etki
yaratacagi endisesini uyandirmistir. Ulusal markalardan, 6zel markali iriinlere dogru
olan bu donilisiim, ©6zel markali {riinlere 86.4 milyar Amerikan Dolart satig
kazandirmigtir. Ulusal markali iiriin satiglart biiyiik ol¢lide yiikselen fiyatlar1 nedeniyle
1.6 milyar Amerikan Dolar1 artis gostermistir. Buradan da anlagilmaktadir ki ozel

markalar, ulusal markalar1 rekabette acik ara geride birakmistir.

Bu durum karsisinda biiyiik magazalar yasa tasarisinda bulunanan “Perakendecilerin
0zel markali Uriinler olarak drettirip satmakta oldugu {irtinlerin toplam cirolarinin
%20’sin1 veya satisa sunulan T{riin kategorisindeki iirlinlerin %20’sini gecemez”
maddesi (www.retailnews.com.tr, Erisim tarihi: 08.01.2012) ile perakendecilere
dolayisiyla 6zel markalara sinirlama getirilmistir. Ancak serbest rekabet kosullaria
zarar verip vermedigi, haksiz rekabete yol agip, agmadig1 ve ne derece tiiketici lehine

oldugu arastirilmalidir.

Ozel markali iiriinlerin giderek artan pazar pay1 gdz niinde bulunduruldugunda rekabet
ekseninin iiretici markalar-6zel markalar ikilisinden 6zel markalar-6zel markalar
ikilisine dogru yon degistirecegi sOylenebilir. Yani 6zel markalarin kendi aralarinda
rekabeti onem kazanacaktir.Ozel markalar1 iiriinler pazarmm iki sekilde biiyiidiigii
diisiiniilebilir. Birincisi disaridan girisler sozkonusudur. Yani Tiirkiye’deki pazar
potansiyelini, nisbi enflasyon diisiisiinii goren yabanci markalara dayali biiylime;

ikincisi ise igeriden yerli perakende zincirlerinin birlesmelerinden dogan biiyiimedir.
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Cift yonlii biiyiime egilimindeki pazar yapisi, perakendecilerin gelecekteki hamlelerini

bu giinden tasarlayan perakendeciler i¢in firsat yaratacaktir.

1.2.6.1 Uretici ve Perakendeci isletme Arasindaki iliskiler ve Ulusal Markalarla

Ozel Markalar Arasindaki Rekabet Stratejileri

Ulusal markalar, 6zel markalara kars1 gelistirecekleri stratejilerde, bu lriinleri, diger
rakiplerinden farkli degerlendirmelidirler. Ciinkii perakendeciler, ulusal marka
tireticileri i¢in hem rakip hem de miisteridir. Bu bakis agisi ile degerlendirilirse, ulusal
markalar i¢in farkli stratejik alternatifler bulunmaktadir ve bu alternatifler soyle

siralanabilir (Hoch 1996:93):

e Bekleyip herhangi bir hamle yapmamak

e Perakendeci markalarindan farklilagmak

e Fiyat araligini diigiirmek

e Ozel markayi taklit ederek “me-too” stratejisi gelistirmek

e Perakendeciler i¢in 6zel markali iiriin iretmek

Quelch ve Harding (1996:105) de ulusal markalarin, 6zel markalar karsisinda kazang

saglamalarina imkan verecek farkli dokuz strateji ileri stirmustiir:

e Marka degerine yatirim yapmak

e Akilh yenilikler yapmak

e Kampanya markalarindan (fighting brands) faydalanmak

e Perakendecilerle olan ticari iligkileri gelistirerek perakendecilerin siirecleri
hakkinda bilgi sahibi olmak

e Fiyat araligin1 yonetmek

e Satis gelistirme taktiklerinden faydalanmak

e Her iiriin kategorisini ayr1 ayr1 yonetmek

e Performans 6l¢iim araci olarak kategori kar1 havuzundan faydalanmak

o  Ozel markalar ciddiye almak.
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Ulusal markalar bu stratejilerin bir kismmi veya tamamini perakendecilerin 6zel
markalariyla rekabette kullanabilirler. Ancak, ulusal markalarin dikkat etmeleri gereken
en Onemli nokta, 6zel markalarin mutlak istiinliige sahip olduklar1 fiyat konusunda
onlarla dogrudan rekabete girmemektir. Ciinkii tiiketicilerde standart fiyatlara karsi

direng, ucuz fiyatlara kars1 aligkanlik olusur.

Ulusal markalar karsisinda perakendecilerin gelistirece8i 6zel markalar i¢in birbirinden

farkli {i¢ tip program s6z konusudur (Berman, 1996:351-352):

e Perakendecinin, kendi ulusal markasinin yaninda atil kapasitesini kullanmak
isteyen treticilerle igbirligi ile gergeklestirdigi program,

e Perakendecinin, sadece 6zel marka liretiminde bulunan ve 6zel marka
tiretiminde uzmanlagmais tireticilerle igbirligi ile gerceklestirdigi program,

e Perakendecinin, 06zel markali {rlin gelistiren brokerlarla isbirligi ile
gerceklestirdigi program. Bu programda brokerlar, perakendecilere kendi sahip

olduklar1 marka isimleri altinda 6zel marka temin edebilmektedir.

Bu maddelere kendi iiretim olanaklarina sahip ve kendileri igin 6zel markali iiriin

saglayan biiylik perakendeciler ve toptancilar da eklenebilir.

Yukarida bahsedilen 6zel markali iiriinlerin gelistirilmesi i¢in li¢ tane giidii oldugu
belirtilmistir. Bunlar; ekonomik giidiiler, iliskisel giidiiler ve rekabet giidiileri olarak
ifade edilmektedir (Dunne ve Narasimhan, 1999:42-45).

Ekonomik giidii, ulusal markali {iriin iireticilerinin atil kapasitelerini 6zel markali iiriin
iireterek degerlendirmeleri ile ilgilidir. Ozel markali iiriin {iretimi ayn1 zamanda daha

fazla kar marj1 olusumuna neden olmaktadir.

Ikinci giidii yani iliskisel giidii; 6zel markali iiriin iiretiminin iireticiler ile perakendeciler
arasindaki iliskileri gelistirebilecegi fikri ile ilgilidir. Kalwani ve Narayandas (1995)’a
gore, perakendeciler ile uzun donemli iligkiler ile kazan- kazan durumu yaratarak daha

karli ve daha uzun donemli rekabet avantaji saglanabilmektedir. Yapilan arastirmalar,
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perakendecilerle uzun siireli iliskilerin kazangli olabilecegini ve daha ¢ok kazanma

yoniinden avantaj saglayabilecegini ortaya koymaktadir (Verhoef vd., 2002:1313).

Uciincii giidii ise; premium 6zel marka (yiiksek kaliteli 6zel marka) iireterek firmalarin
rakiplerine gore satis agisindan fark yaratabileceklerini ve rakiplerin satiglarindan pay
alabilmede bir firsat elde edebileceklerini ifade etmektedir. Ayrica, 6zel marka {iretimi

diger 6zel markali {iriin iireten rakiplere kars1 bir varlik gosterisi olarak da diisiiniilebilir.

Uretici markalar ile zel markalar arasinda hem paydas hem de miisteri iliskisi olmasi
nedeniyle, markalar arasi rekabet optimum seviyede tutularak tiiketici istek ve
ithtiyaclarinin en 1iyi sekilde yerine getirilmesi {lretici marka-6zel marka-tiiketici

ticliistinlindeki tiim taraflarin yararina olacaktir.

1.2.7 Ozel Markalarin Tiiketiciler, Ureticiler ve Perakendeciler Acisindan

incelenmesi

Ozel markalar; tiiketiciler, iireticiler ve perakendeciler acisindan bazi avantajlara ve
dezavantajlara sahiptir. Ozel markalarin avantaj ve dezavantajlarini incelemeden dnce
ulusal markalar ve 6zel markalarin karsilastirmali olarak avantajlari, dezavantajlar1 ve
kosullara gore degisen yonlerinin bazi faktorler agisindan incelenmesi asagidaki Tablo

1.3’te yer almaktadir.
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Tablo 1.3: Ozel markalar ile ulusal markalarin avantajli ve dezavantajli yonleri

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

+ : avantajli, - : Dezavantajli, ?: Kosullara Gore Degisen

Kaynak: Levy ve Weitz: 2004:434’ten aktaran Fettahlioglu 2008:103

Tablo 1.3’¢ gore 6zel markalar marka sadakati yaratmaya katki saglarken, ulusal
markalar kosullara gore degisiklik gostermektedir. Magaza imaj1 ve magaza trafigi
acisindan hem ulusal markalar hem 6zel markalar avantaj saglarken; satis ve promosyon
harcamalar1 bakimimdan ulusal markalar firsat elde ederken 6zel markalarin satis ve
promosyon harcamalarindaki tedbirli olma durumlar1 onlar1 dezavantajli duruma
diisiirmektedir. Kisitlamalar ulusal markalar i¢in dezavantaj iken 6zel markalar i¢in
avantajdir. Farklilik avantajlar1 6zel markali tiriinler i¢in avantajlidir. Karlilik marj1 ise

kosullara gore degisiklik gostermektedir.

1.2.7.1 Ozel Markalarin Avantajlari ve Dezavantajlari

Ozel markalar iireticiler, perakendeciler ve tiiketiciler acisindan degerlendirildiginde

bazi avantajlara ve dezavantajlara sahiptirler.

1.2.7.1.1 Ozel Markalarin Perakendeciye Sagladig1 Avantajlar

Perakende seviyesinde 6zel markali {irtinlerin fonksiyonel avantajlar1 ve rolleri, Bell vd.

(2000) tarafindan su sekilde siralanmistir:
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e Karliligr artirmak,

e Miisteri baglilig1 yaratmak ve devam ettirmek,

e Piyasadaki yerini saglamlastirmak veya korumak,

e Rakiplerinin iiriin tasarimlarindan farkli ¢esitlerde ve fiyatlarda iiriin sunmak
lizere magaza imajin1 gelistirmek, tedarik zincirini ve iirlin kalitesini daha iyi
kontrol etmektir. Ozel markalar, sadece bu iiriinleri satan perakende
magazasinda bulunabildigi i¢in farklilasma ve rekabet iistiinliigii saglar (Omar,
1999:216).

e Ozel markaya sahip perakendecilerin sunum, promosyon ve fiyat konusunda
kisitlamalar1 yoktur (Levy ve Weitz, 1992:484).

e Perakendecinin pazarlik giiciinii arttirir.

e Perakendeciye, pazarlama kanali lizerinde daha fazla kontrol imkani verir
(Omar, 1999:216); bu da perakendecilerin {ireticiler karsisinda kanalda gii¢
kazanmasimi saglar (Narasimhan ve Wilcox, 1998:573-600). Ayrica 0Ozel
markalarin tanitimi ile saglanan motivasyon sonucu bu markalarin bulundugu

biitiin kanallarda karlarin artmasi da s6z konusudur (Mills, 1995:509-528).

Uzun donemde iireticilerin iiriinlerini ortalama maliyetin altinda tiretmesi olas1 degildir.
Dolayisiyla marjinal maliyetlerle, ulusal markalarin fiyatlar1 arasinda bir aralik
olusacaktir. Reklami yapilmayan veya {liretici markalarina gore daha az reklami yapilan
0zel markalar ve dolayisiyla perakendeciler, bu araligin avantajim1 kullanabilirler. Bu
aralik ne kadar genis olursa 6zel markalar ulusal markalarin altinda ve marjinal

maliyetin iistiinde bir fiyattan satilabilir (Morton ve Zettelmeyer, 2004:180-181).

Perakendeciler ulusal markalara gore 6zel markal: {irlinlerden ortalama olarak %20-30
daha yiiksek marjlar saglamaktadir (Hoch, 1996:89). Bu marjlar1 kazanabilmek i¢in
ambalajlama, markalama, tutundurma ve kendi markalarina raf alam1 saglanmasi
konularina perakendeciler daha fazla 6nem vermelidirler (Hoch ve Banerji, 1993:57-

67).
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1.2.7.1.2 Ozel Markalarinin Ureticilere Sagladig1 Avantajlar

Ozel markalarm pazar paylarmin artmasi ile bu iiriinleri iiretme kapasitesine sahip
iiretici alternatifi de azalmaktadir. Bu durum, iireticiler i¢in hem avantaj hem

dezavantajdir.

Ozel marka iiretiminin iireticilere getirileri sdyle siralanabilir (Omar, 1999:220):

e Atl kapasite degerlendirilir,

e Olgek ekonomisinden yararlanarak iiretim ve dagitim tesisleri daha etkin
kullanilir

e  Ozel markalar sabit maliyetlerin payim diisiiriir,

e Perakendecilerin, 6zel marka iireten rakiplere kaymalarini engeller,

¢ Genisleme, bliylime imkani1 sunar,

o Kiiclik tireticilere, markalama ile ilgili maliyetlere katlanmak zorunda olmadan
pazara girme ve pazarda kalma imkan1 verir,

e Baz garanti yiikiimliiliikleri perakendecilere aktarilabilir,

e Karma iirlin politikas: izleyen biiylik Ureticiler iiriin imajlari, 6zellikleri ve
fiyatlarini kontrol edip birbirinden ayirt etme imkanina sahip olabilir,

e  Ozel markalar cogunlukla daha kiigiik capli markalarla rekabet edecegi icin lider
markalar bundan faydalanabilir,

e Perakendeciler, lreticinin 6zel marka tretmeyi kabul etmemesi durumunda
ireticinin tirlinlerini stoklamayabilir,

e Uretici ile perakendeci arasindaki iliski giiclenir,

e Perakendeci de lirlinlerin satisiyla iretici kadar ilgilenir.
1.2.7.1.3 Ozel Markalarinin Perakendeciler i¢in Dezavantajlari
Ozel markali iiriinler, iiretici ve perakendeci igin her zaman avantajli degildir. Bu

triinler sagladiklar1 avantajlarin  yaninda bazi dezavantajlari da beraberinde

getirmektedir.
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Ozel markalarin perakendeciler acisindan dezavantajlar1 arasinda su noktalar yer

almaktadir (Levy ve Weitz, 1992:484):

o  Ozel markalarin ilk zamanlarinda tiiketici talebi yoktur.

e Perakendeciler, tiiketici farkindaligi yaratmak ic¢in tutundurma faaliyetlerine
agirlik vermek zorundadir.

e Satis personelinin, ulusal markalar karsisinda 6zel markalar1 tutundurmasi igin
egitilmesi gerekir.

o  Ozel markalari marjlarmin yiiksek olmasina ragmen, iiriin gelistirme ve tasarim
ekibi gibi ek maliyetleri s6z konusudur.

e Ozel markanin iiretimi farkli sehirde gerceklesiyorsa, iiriinlerin nakliye, sigorta
ve ihrag konular1 perakendeci igin ilave zaman ve maliyet getirir.

e Ayrica, 6zel markanin baska bir sehir veya lilkede iiretilmesi durumunda kalite

kontroliiniin saglanmasi zorlasir.

Ozel markalar perakendeciler i¢in her zaman ulusal markalar gibi karli olmayabilir.
Ciinkii birgok perakendeci tarafindan da birgok iiriin kategorisinde 6zel markali iiriinler
stoklanabilmektedir. Ornegin Price-Waterhouse tarafindan gergeklestirilen kola ile ilgili
bir arastirmada tutundurma ve envanter hizmetleri saglandiginda ulusal markali tirtinleri

bulundurmak daha karli bulunmustur (Morton ve Zettelmeyer, 2004:282).

Ozel markali iiriinlerin son yirmi yil icerisinde gosterdigi gelisime ragmen,
perakendecilerin karsilastig1 problemlerden birisi 6zel markalarin giiclii kalite imajindan
yoksun algilanmalaridir. Bu algilamadan kurtulmanin yollarindan birisi, gili¢lii marka
imaj1 olusturmak ve 6zel markalar1 tanitmak iizere dnemli oranda pazarlama yatirimi
yapmak olabilir (Vaidyanathan ve Aggarwal, 2000:216). Perakendecilerin, 6zel markali
tirtinlerine yonelik giiclii bir imaj olugturmalarinda; ulusal markalara kars: tat testleri ve

tutundurma ¢abalariyla desteklenmesi de etkili olabilir.
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1.2.7.1.4 Ozel Markalarin Ureticiler icin Dezavantajlari

Ureticiler de, perakendeciler gibi bazi olumsuzluklarla karsilasmaktadir. Bu

dezavantajlar (Omar, 1999:221):

e Ureticilerin saglayacaklari avantajlar kisa siireli olabilir,

e Ureticinin markasini yeniden konumlandirmak zor olabilir,

e Ozel markalar, iireticinin aym magaza igindeki iiriiniiniin satis paymnin
azalmasina neden olabilir,

e Perakendeciler, 6zel markay1 6n plana ¢ikarmak icin {iretici markasinin magaza
i¢ci sunumunu ve promosyon imkanlarini kisitlayabilir,

e  Ozel markalar, birkag ticari miisteriye bagl kalmaya neden olur,

e Perakendecinin daima kanal degistirme olanagi yani alternatif kanallara gegcme
imkaninin olmas: iireticinin pazarlik giiciinii zayiflatir,

e Genel giderleri azaltmak i¢in 6zel markalar1 kullanmak, sorunun ¢6ziimiinden
ziyade bu soruna neden olan sebeplerin saptanip ortadan kaldirilmasi gerekir.

e Ozel markalara teknoloji ve rekabet iistiinliigii i¢in yatirim karsiliksiz olarak
yapilir,

e Yogun emek ve yiikli maliyet sonucunda elde edilen uzmanlik bilgisi,
perakendecinin tedarikc¢i degistirmesi durumunda rakiplerin eline gegebilir,

e Marjlar ¢ok daha diisiik olabilir ve 6zel marka tiretimi diislik karlilik getirmeye
baglar.

o Ozel markali iiriinlerde kalite iyilestirme eksikliginin hizla giderilmesi iiretici
markalarin rekabet giiclinii kaybetmesine yol agar (Apelbaum, 2000).

e Uretici markalarin tiiketicilere daha yiiksek maliyetlerle yansitilan bir marka
ismine ve yiiksek tasarim maliyetine sahip olmalar1 6zel markalar karsisindaki

baska bir dezavantajdir (Apelbaum, 2000).

Yukarida sayilanlara ek olarak, 6zel marka iireticilerinin her {iriin i¢in hammadde stogu
bulundurmasi gerekebilir ancak magazalarin iiriin igerikleri farkli oldugu i¢in bu durum
iiretim programini aksatabilir. Ayrica magazalarin depolar1 farkli yerlerde oldugu igin

lojistigin problem olusturmasi s6z konusudur. Ve son olarak magaza yonetimlerinin
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kendi {irlinlerine, tretici markasiymis gibi davranarak buradan biitce ¢ikarmaya
caligsmalar1 gibi bazi davranislarinin olusu ireticiler lizerinde olumsuz etkilere yol

acarak 0zel marka liretmemelerine neden olabilir.

1.2.7.1.5 Ozel Markalarin Tiiketicilere Sagladig1 Avantajlar

Ozel markalar tiiketiciler i¢in se¢im alternatifi olusturmaktadir. Fayda maksimizasyonu
da g6z oniinde bulunduruldugunda, kaliteli iiriinleri ulusal markalara kiyasla daha ucuza
alabilen tiiketiciler i¢in 6zel markalarin en onemli faydasi fiyat konusunda sagladigi
avantajdir. Ulusal markalardan ortalama %21 oraninda daha diisiik fiyatla satilan 6zel
markalar (Batra ve Sinha, 2000:175) tiiketiciler tarafindan aligveris sepetlerine siklikla
dahil edilmektedir. Yapilan aragtirmalarda, tiiketicilerin 06zel markalar1 tercih
etmelerinde ulusal markalarla 6zel markalar arasinda minimum %10 fiyat fark:
olmasinin etkili oldugu sonucu ortaya konulmustur. Buna gore, 6zel markali tiriinlerin
ulusal markalara gore kalitelerinin artmasma karsin %10 ile %21 daha diisiik
fiyatlandirilmalar1 diisliniilebilir. Perakendeciler atil kapasiteye sahip tireticileri bularak
tirlinlerin daha diisiik maliyetle iiretilmelerini saglamaktadir. Ar-Ge, reklam, promosyon
ve dagitim maliyeti gibi diger masraflar ulusal markalara gore daha diisiik oldugu i¢in
perakendeci, kendi markasini tasiyan iriinli rafta daha ucuza satarak kar elde
etmektedir. Tiketiciler de ihtiyaclarin1 daha az bir biit¢eyle karsiladiklar1 i¢in hem
tilketici hem perakendeci acisindan avantaj s6z konusudur. Diisiik fiyatlar o6zel
markalarin tiiketiciler tarafindan denenmelerinde etkili olsa da, perakendeciler diisiik
fiyatin diisiik kalite olarak algilanmasini Onleyecek c¢alismalarda bulunmali ve 6zel
markalarin tiiketiciler tarafindan ¢ok diisiik fiyata satin alinma beklentilerine karsi
kendilerini korumalidirlar (Raju vd., 1995:21). Bu nedenle, 6zel markanin basarisinda
kalite daha onemli bir belirleyici olarak kabul edilmektedir. PLMA (Private Label
Manufacturers Associaton- Perakendeci Markalar1 Uretici Birligi) ya gore, ulusal
markalarla ayn1 veya onlara yakin ozellikte malzemelerle iiretilen 6zel markalar
tizerinde yer alan perakendeci ismi veya logosu, tiiketicinin aklinda kalite ile ilgili olan
belirsizlikleri, tiiketicinin magazay1 algilama bigimine bagli olarak gidermektedir

(www.plma.org, Erigim tarihi: 19.02.2011).
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Perakendeciler sadece kendi magazalarinda satilan {riinler gelistirerek rakiplerinden
farklilagmaya ¢aligmaktadirlar. Tiketicilerin biiyiik ¢ogunlugunun pek ¢ok iiriin
kategorisinde 0zel markalar1 tercih etmeye baslamasi perakendeciler i¢in farklilagsma
avantaji olarak ortaya ¢ikmaktadir. Farklilagsma avantaj1 yine tiiketicilere yansimaktadir.
Uriinlerdeki gelisim tiiketicilerin yasam standartlarma birer katkidir ve dolayisiyla

yasam bi¢imi ticaretinin bir parcasi olarak da goriilebilir.
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IKiINCIi BOLUM

TUKETICi SATIN ALMA DAVRANISI

Tiiketici satin alma davraniginin ve 6zel markali {irlinlere yonelik tiiketici satin alma
davraniglarinin incelendigi bu boéliimde, tiiketici kavrami, tiiketicinin satin alma
davranisi, tiiketici satin alma karar siireci, siireci etkileyen faktorler ve 6zel markal

tirtinlere yonelik tiiketici satin alma davraniglar1 konular1 incelenecektir.

2.1 TUKETICI KAVRAMI VE TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISI

Gegmisten gilinlimiize kadar olan siirece bakildiginda insanlarin istek ve ihtiyaclarinin
yerinde, zamaninda ve onlarin arzu ettigi sekilde karsilanmasi1 giderek Onem
kazanmigtir. Bu siirecin bir getirisi olarak iiretim haciminin artis1 sonucu, hem sayisal
olarak hem de ¢esitlilik agisindan pek ¢ok iiriin pazara sunulmustur. Buna dayali olarak
cagdas ekonomik yapilanma, bir bagka ifadeyle tiiketim toplumu olarak
adlandirabilecegimiz kavram ortaya ¢ikmistir. Tiiketicinin bir {iriin veya hizmeti; neden,
ne zaman ve kim i¢in satin aldigi, satin alma kararii alanin kim oldugu, ne kadar ve ne
siklikta satin alindigr gibi bircok soruya yanit arayan bilim tiiketici davranigidir
(Odabas1 ve Barig, 2003). Pazarlamada kendisinin ve ailesinin istek ve ihtiyaglarini
tatmin etmek icin satin alma faaliyetinde bulunan veya satin alma potansiyeli olan
kisilere tiiketici denir ki bunlara son tiiketiciler denilmektedir. Buna karsilik,
baskalarmin istek ve ihtiyaglarin1 karsilamak i¢in {irlin veya hizmet satin alan
tiikketicilere ise oOrgiitsel tiiketiciler denilmektedir (Ozcan, 1996:37). Giiniimiizde
tilkketicilerin satin alma davranislar1 ve satin alma davraniglarimi etkileyen faktorlerin
neler oldugu daha ¢ok 6nem kazanmistir. Cagdas pazarlamanin merkezinde “tiiketici”
yer aldig1 diislincesine dayanarak herhangi bir faaliyete baglamadan 6nce hem ulusal
pazarlamada hem de uluslararasi pazarlamada (Arslan ve Pirtini, 2000) faaliyette

bulunulacak pazarin tiiketici tutum ve satin alma davranislar1 incelenmelidir.
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Tiiketici satin alma davranislari, tiiketicilerin ihtiya¢, giidii, algi ve tutumlarinin
biitiinsel bir sonucu olarak ortaya c¢ikmaktadir. Tiiketicilerin mal ve hizmetleri
degerlendirme, elde etme ve kullanmaya iliskin fiziksel ve zihinsel faaliyetlerini
kapsamaktadir. Bunun yaninda mal ve hizmet kalitesi, i¢inde bulunulan sosyo-kiiltiirel
ortam ve pazarlama bilesenleri gibi ¢evresel faktorler tiiketici davraniglarinin

olusumunda 6nemli etkenlerdir (Assael, 1987).

Tiiketici davranis1 gercekte tiiketimden ¢ok tiliketicinin satin almaya iliskin karar ve
eylemlerini igermektedir. Sadece satin alma sirasinda gerceklesen olaylar degil, satin
alma kararini giidiileyen satin alma oncesi ve satin alma sonrast durumlarla ve bunlar
etkileyen  etmenlerle de ilgilidir. Tiketici pazarlarin1  anlayabilmek  ve
degerlendirebilmek icin tiiketici satin alma davranislarini etkileyen faktorler ve tiiketici
satin alma davraniglari incelenmelidir. Modern pazarlama anlayiginin tiiketici yonli
oldugu g6z oOniinde bulunduruldugunda bu ayni zamanda modern pazarlamanin bir

geregi olarak karsimiza ¢ikmaktadir (Giil ve Akpinar, 2002).

Tiiketicinin karar veren bir birim oldugunu gz Oniinde bulundurursak, tiiketici
kararlarinin pazarlama kararlar1 tizerindeki goreli etkisi daha agik bir sekilde gortilebilir.
Karar verme 6zelliklerine gore tiiketiciler akilct tiiketici, i¢ tepili ve duygusal 6zellikli

pasif tiiketici ve sorun ¢oziicii tiiketici olarak siniflandirilabilir (Karabulut, 1985:15).

“Tiiketici davramsint anlamanin yolu, insan davranisi olgusunu arastiran disiplinlerin
entegrasyonundan ge¢mektedir’ (McNeal, 1969:17). Tiketici davranisi; ekonomi,
sosyoloji, psikoloji, isletme, hukuk ve antropoloji gibi ¢ok sayida disiplinle iligkilidir.

Ozellikle de sosyoloji ve psikoloji ile tiiketici davranisi arasinda yakin bir iliski vardir.

Tiiketici davraniginin dzellikleri su sekilde siralanabilir (Wilkie, 1986:10-20):

e Tiiketici davranisi giidiilenmis bir davranistir.
e Tiiketici davranisi dinamik bir siirectir.
e Tiiketici davranisi ¢esitli faaliyetlerden olusur.

o Tiiketici davranis1 karmasiktir ve zamanlama agisindan farkliliklar gosterir.
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e Tiiketici davranisi farkli rollerle ilgilenir.

o Tiiketici davranis1 farkl kisiler i¢in, farkliliklar gosterebilir.

Bunlara ek olarak tiiketici davraniginin ¢evresel faktorlerden etkilendigi 6zelligi de

sayilabilir (Odabas1 ve Barig, 2003:30).

2.2 TUKETICI DAVRANISI MODELLERI

Pazarlama yazininda tiiketici davranisini agiklamaya yonelik ¢ok sayida model vardir.
Bu modeller genel olarak olgusal (phenomenological), mantiksal ve kuramsal olmak

tizere lice ayrilmaktadir (Tek, 1995).

Olgusal modeller, tiiketici davranisinin alicilar tarafindan nasil gergeklestigini
aciklamaya yoneliktir. Bu tiir modellerde amag, tiiketicilerin dogal davranislar1 dikkate
alinarak genel olani1 ortaya koymaktir. Genellikle bu yaklagimi benimseyen modeller;
Markov analizi modelleri, yayilma siireci modelleri ve 6grenme modelleri gibi stokastik
modeller olup davranisin belirleyicilerine ya da nedenlerine iliskin herhangi bir bilgi

ortaya koymamaktadirlar (Markin, 1974).

Mantiksal modeller, bir alicinin bir satin alma se¢iminde izleyecegi karar siralarini ve
tiirlerini aciklamaya ¢aligir. Olgusal modellerden farki, satin alicinin gercek deneyimine
dayanmaz. Satin alan kisi, bircok faktoriin etkisinde kalarak satin alma kararini bir

sorun ¢dzme olayi olarak algilar ve degerlendirir.

Kuramsal modeller, tiiketici davranisini girdi-¢ikti iliskisi olan degiskenlerle agiklamaya
yonelik bir siire¢ olarak ele almaktadir. Kuramsal modeller; tliketici davranisin
etkileyen ¢ok sayida igsel ve digsal degiskeni bir arada inceleyen, tiiketicilerin rasyonel
karar alma davranisina dayanmakla beraber bir etki-tepki Ogrenme modeline

dayalidirlar (Markin, 1974; Karabulut, 1985:16; Tek, 1990; islamoglu, 2000).

Tiiketici davranist yazininda genel kabul goren kuramsal modeler; Lewin’in tiiketici

davranigi modeli, Wallace’nin tiiketici davranist modeli, Nicosia’'nin tiiketici davranisi
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modeli, Engel, Blackwell ve Kollat modeli ile Howard-Sheth’in tiikketici davranisi
modeli, Marshall’mm ekonomik modeli, Veblen’in sosyo-psikolojik (toplumsal ruhsal)

modelleridir.

2.2.1 Kurt Lewin’ in Tiiketici Davranis1 Modeli

Tiiketici davranisi, temel olarak Lewin’nin ¢ok genel ve basit olan modeli ile

aciklanmaktadir (Markin, 1974:80).

Davranis = f (kisilik, ¢cevresel faktorler)

Formiilde gosterildigi tizere tiiketici davranisi, bireyin kisiligi ile ¢cevresel faktorlerin bir
fonksiyonu olarak ifade edilmektedir. Diger bir ifadeyle tiiketici davranisi, bireyin
kisiligi ve cevresel faktorlerin etkisi altindadir. Fakat model, tiiketici davranisinin bu
nedenlerle olustuguna dair kesin bir agiklama getirememektedir. Bunun nedeni,
davranis bilimlerinde neden-sonug iliskisinde Oznenin insan davranisi olmasidir.
Lewin’nin modeli, kapsamli bir sekilde uyaran-tepki iliskisine dayali olarak “kara kutu”
modeli ile de agiklanmaktadir (Kotler, 1997:164). Kotler’e gore tiiketici davranisi

modeli ise Sekil 2.1°de gosterilen faktorlerin bir sistematigidir.

Model, pazarlamanin ve diger uyaricilarin tiiketicilerin bilinci tizerinde nasil bir etkisi

oldugunu anlamaya yoneliktir.
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Sekil 2.1: Kotler’e gore tiiketici davranist modeli

Kaynak: Kotler, P. (1997), Marketing Management: Analysis, Planning,
Implementation and Control, 9. baski, Prentice Hall Int. Ed., Englewood Cliffs, NJ,
s.172’ten aktaran Balik¢ioglu B., (2008:16) Tiiketici Etnosantrizminin Satinalma
Davranisi Uzerine Etkisi: Ankara Ornegi, Ankara Universitesi Sosyal Bilimlet

Enstitiisii, Isletme Anabilim Dal1, Doktora Tezi, Ankara

Tiiketicilerin sosyopsikolojik ve kiiltiirel 6zellikleri ile bu uyaricilar arasindaki etkilesim
sonucunda alicilar, bir satin alma karar silireci yasayarak satin alma kararini
olusturmaktadirlar. Bu modelde iizerinde durulan noktalar, tiiketici davranigini
etkileyen; kiiltiirel, sosyal, kisisel ve psikolojik etmenlerin neler oldugu ve tiiketicinin
satin alma kararini nasil aldigidir (Kotler, 1997: 172). Tiiketiciler, bircok pazarlama
cabasimin ve digsal degisken olarak ele alinan sosyokiiltiirel etkenlerin etkisinde
davranig egiliminde bulunurlar. Bu etkiler, i¢gsel degiskenler ya da psikolojik etkilerin

yer aldig1 kara kutuda etkilesime girerek bir tepkiye neden olmaktadirlar.

2.2.2 Wallace’in Tiiketici Davramis1 Modeli

Wallace, tiiketici davramisini direkt kiiltiirle iliskilendirmektedir. Wallace’nin kurami

Sekil 2.2°de gosterilmistir.
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Kltiir Kisilik

> Tiiketici Davranisi

-

Sekil 2.2: Wallace’nin modeli

Kaynak: Samli, A. C., (1995), International Consumer Behavior: Its impact on
marketing strategy development, Quorum Books: Westport, s.13. ten aktaran
Balik¢ioglu B., 2008:16 Tiiketici Etnosantrizminin Satinalma Davranis1 Uzerine Etkisi:
Ankara Ornegi, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim Dal,

Doktora Tezi, Ankara.

Wallace, kiiltiirii kisiligi cevreleyen bir giic olarak goérmektedir. Kisilik de tiiketici
davraniginin esas belirleyicisi oldugu i¢in kiiltiir sadece tiiketici davranisini belirlemekle
kalmayip ayni zamanda bu davranisi1 agiklamaktadir. Wallace’ye gore farklr iilkelerde
kiiltiiri anlamak ve aciklamaya calismak ¢ok onemli bir konudur (Samli, 1995:13).
Ozellikle uluslararasi pazarlarda faaliyetlerini gosteren isletmeler bunu ayrica dikkate

almalidir.

2.2.3 Nicosia’nin Tiiketici Davramis1 Modeli

Nicosia (1968) tarafindan gelistirilen tiiketici davranis1 modelinde, tiiketicinin karar
verme stireci; ¢cok boyutlu, etkilesimli iliskiler ag1 ve bilgi akis1 dongiisii igerisinde ele
alinmaktadir. Nicosia, tiiketici karar siirecini agiklamada ve tiiketici davranigsin1 tahmin
etmede simiilasyon tekniklerinin etkili oldugunu One slirmiistiir. Bu modelin diger
modellerden ayiran 6zelligi, modelin satin alma davranisindan ¢ok satin almanin 6ncesi
ve sonrasint kapsayan bir karar siirecin lizerinde durmasidir. Bu modelde davranis,
stirecin bir sonucu olmaktan 6te silirecin tamamina yayilan siirecin kendisidir. Davranist
dort adimda ele almaktadir. Birinci adimda, mesajin kaynagindan tiiketiciye dogru akis
siirecini kapsamaktadir. Tkinci adimda tiiketici, iletisim sonucunda edindigi izlenimler
sonucu olusturdugu  tutumlarla ilgili i¢sel ve digsal bilgi arama ve toplama
faaliyetlerinde bulunmaktadir. Bu degerlendirme asamasinda giidiilenme olusmaktadir.
Ugiincii asamada, giidiilemenin sonucunda satin alma ya da satin almama gibi bir karar

verilmektedir. Son adimda ise, gerceklesen satin alma sonuglar1 hem sirkete hem de
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tilkketiciye geri bildirilir. Bu hem daha sonraki satin alma kararlarini hem de tiiketicilerin
tekrar satin alma davranisini etkileyebilmektedir (Markin 1974:94; Tek, 1990:156; Kog,
2006:251).

2.2.4 Engel, Kollat, Blackwell’in Tiiketici Davranis1 Modeli

Engel, Kollat ve Blackwell tarafindan 1968’de gelistirilen ve kendi isimleriyle anilan
(EKB) tiiketici davranisi modeli, tiiketici davranigini sistematik olarak agiklayan bir
modeldir. Bu model Sekil 2.3’te gosterilmistir. EKB modeli, tiiketicilerin karar verme
stirecinde problemlerin ¢oziimiine yol gosteren i¢ ve dis uyaricilarin etkisi oldugunu
savunmaktadir. EKB modeli, kiiltlirel etkileri de dikkate almaktadir. Bilgi toplama,
bilgi isleme siireci, karar siireci ve karar siireci degiskenleri olmak iizere dort boliimden
olusan siire¢ yonelimli bir modeldir. EKB modelininde esas iizerinde durulan nokta
problem ¢ozme siireci olarak da bahsedilen ve bes asamadan olusan tiiketicinin satin
alma karar siirecidir. Bu asamalar sunlardir: Problemin belirlenmesi, bilgi arayisi,
seceneklerin degerlendirilmesi, satin alma ve satin alma sonrast degerlemedir (Li ve
Chen, 2006). Model ayrica tahmin edilmeyen durumlarin da satin almayi

etkileyebilecegini goz dniinde bulundurmaktadir (Kog, 2006:250).
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Sekil 2.3: Engel, Kollat ve Blackwell’in modeli

Kaynak: Engel, J.F., Blackwell, R. D. and Kollat, D.T. (1978), Consumer Behavior,
Hinsdale, IL’tenaktaran Balik¢ioglu B., (2008:16) Tiiketici Etnosantrizminin Satinalma
Davramg1 Uzerine Etkisi: Ankara Ornegi, Ankara Universitesi Sosyal Bilimlet

Enstitiisii, Isletme Anabilim Dali, Doktora Tezi, Ankara.

2.2.5 Howard-Sheth’in Tiiketici Davranis1 Modeli

Howard-Sheth’in (1969) tiikketici davranisi modelinin, hem tiiketici satin alma davranigi
hem de endiistriyel satin alma davramiglarii agiklayan bir model oldugu ileri
stiriilmiistiir. Bu modelde tutum, inan¢ ve geleneksel davranislarin bireysel diizeyde
farkliliklar gosterdigi belirtilmektedir. S6z konusu farkliliklar, 6grenme kuramina
dayali; giidiiler ve se¢im kriterleri, marka bagliligi, tutum ve niyet gibi degiskenlerle
birlesik olarak agiklanmaktadir (Howard ve Sheth, 1969). Howard ve Sheth, kiiltiir ve
ogrenme kuramina dayali degiskenler arasinda bir iliski oldugunu belirtmektedirler
fakat bu iliskinin test edilmesinde Olciilebilir kiiltiirel boyutlar iizerinde

durmamaktadirlar. Model, Sekil 2.4’te gosterilmistir.
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Sekil 2.4: Howard-Sheth'in tiikketici davranis1 modeli

Kaynak: Howard, J.A. and Sheth, J. (1969), The Theory of Buyer Behavior, New York:
Wiley’den aktaran Balik¢ioglu B., (2008:16) Tiiketici Etnosantrizminin Satinalma
Davranisi Uzerine Etkisi: Ankara Ornegi, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler

Enstitiisii, Isletme Anabilim Dal1, Doktora Tezi, Ankara.

2.2.6 Marshall’in Ekonomik Modeli

Klasik iktisatcilara gore, insan ekonomik ve rasyonel hareket eden bir varliktir ve
tiikketici davraniglari da bu yap1 dogrultusunda gercgeklesir. Satin alma kararlar1 rasyonel
ekonomik hesaplara dayanir. Yani tiiketici harcamaya ayirdigi miktari; satin almayi
diislindiigii mallar arasinda maksimum faydayr saglayacak sekilde paylastirir. Bu
kurama marjinal fayda kurami da denilmektedir. Satin almada her zaman bir 6l¢me ve
hesaplama bulunur (Tozlu vd., 2002). Model “ekonomik insan” varsayimina gore fayda

maksimizasyonu saglamaya calisan tiiketiciyi esas alir (Mert, 2001:10).
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Ekonomik model, baz1 varsayimlar gelistirmistir (Cubuk¢u, 1999:79):

o Fiyat diistiikce malin satiglar1 artar.

e Ikame maln fiyat: diistiikk¢e firmanin ve/veya ikame edilen malin satis1 artar.

e Tamamlayict malin fiyati diistiilk¢e, firmanin malinin ve/veya tamamlanan malin
satis1 artar.

e Tiiketici geliri arttik¢a, mal “giffen” mal degilse, firmanin malinin satislar artar.

e Tutundurma giderleri arttikca satiglar da artar.

e Hammadde fiyati artinca son iiriiniin fiyat: da artar.

Ancak bu varsaymmlar her zaman gegerli degildir. Ornegin; bazen bir malin fiyati
diisiince, tiiketiciler malin kalitesinin de distiigiini  diisiinerek satin  almak

istemeyebilirler.

2.2.7 Thorstein Veblen’in Sosyo-Psikolojik (Toplumsal Ruhsal) Modeli

Veblen; insan1 i¢inde yasadigi gruplarin ve alt kiiltiirlerin standartlarina ve genel olarak
cevresindeki genel kiiltlir kurallarina ve davraniglarina uyarak hareket eden toplumsal
bir varlik olarak tamimlamistir. Veblen bu yargiya, ¢alismayan smifin (aristokrat)
harcamalarin1 inceleyerek varmistir. Aristokratlarin biiyiikk Ol¢iide gereksinim ve
ithtiyactan Ote gosteris icin satin alim yaptiklarini gozleyerek, bu yargisini iddiali
bicimde genellestirmistir. Bu diislinceye gore; bir tiiketici ait oldugu grupta onder
olmak, tinlenmek ya da kendi grubunu asarak daha {ist gruplarin tiyesi oldugu izlenimini
yaratmak i¢in satin alma davranisi icinde bulunur (Mert, 2001: 11). Veblen bu tip
tilkketime gosteris i¢in tiikketim demistir. Ancak bugilinkii durumda Veblen’in
goriiglerinden bazilarinin abartilmis oldugu anlasilmistir. Aristokrat sinif, herkesin
danigma grubu olarak hizmet etmez; bir¢ok kisi i¢inde yasadig1 sinifin bir istteki sinifta
yasayanlarin toplumsal yasayis bigimlerine 6zen gosterir ve varlikli smifin 6nemli
boliimleri gosteris igin asir1 tikketimden daha ¢ok, az tiiketim yaparlar. Tiim siniflardaki
bir¢ok kisi goze batmaktan ¢ok i¢inde bulundugu sinifa uyma egilimindedirler (Kotler,
1984:118).
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2.3 TUKETICI SATIN ALMA DAVRANISINI ETKILEYEN FAKTORLER

Tiketici davranisini inceleyen modeller genel olarak degerlendirildiginde, Mucuk
(2001)’un da belirttigi gibi tiiketici satin alma davranisi baglica ilic faktorden
etkilenmektedir: Sosyal, kisisel ve psikolojik. Bu faktorler Sekil 2.5°te gosterilmistir.

A y
Sosyal faktorler Kisisel faktorler
o Kiltir- Alt Kiltiir ¢ Demografik Fakt.
e Sosyal Stmf
e Referans Gruplan e Durumsal Fakt.
e Roller ve Aileler
y
Psikolojik faktorler
e Motivasyon
(Gudiillenme)
e Algilama
e Ogrenme
e Tutumlar
e Kisilik

Sekil 2.5: Tiiketici satin alma davranisini etkileyen faktorler
Kaynak: Mucuk, I. 2001, Pazarlama Ilkeleri, Tiirkmen Kitabevi, 13. basim, Istanbul.

2.3.1 Sosyal Faktorler

Sosyal faktorler kiiltiir, alt kiiltiir, sosyal sinif, referans gruplari, roller ve ailelerden

olusmaktadir.
2.3.1.1 Kiiltiir
Kiiltiirtin  tiiketici davraniglarinda  karsimiza ¢ikan en gelismis tanimi; insan

davraniglarini sekillendiren ve insanlar tarafindan yaratilan fikirlerin, deger yargilarinin,

davranig ve diger anlamli tiim sembollerin nesilden nesile aktarilan bilesimidir (Gfin,
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1997). Kiiltiirel farkliliklarin varligi s6z konusu olsa da bir kiiltiiriin kiiresel olarak diger

kiiltiirlerden iistiin oldugunu sdylemeye yeter bir sebep degildir (Usunier, 1996:9).

Etik ve emik yaklasim, kiiltiirii farkli agilardan ele almaktadir. Etik yaklasim, bir kiiltiire
disardan bakisi ifade ederken ayni1 zamanda bir kiiltiirdeki davraniglari, evrensel oldugu
varsayilan kriterlere gore acgiklamaya calismaktir. Buna karsin emik yaklagim ise,
davraniglar1 sadece o kiiltiire ait kavramlarla agiklamaya yoneliktir (Pike, 1999). Emik
yaklagim kiiltiire igerden bakisi ifade etmektedir. Emik yaklasim temel alindiginda
kiiltiir, iginden tiim olgularin goriilebildigi bir “lens” olarak tanimlanmaktadir. Bununla
beraber, insan davranisinin “mavi kopyas1” (blueprint) olarak da degerlendirilmektedir
(McCracken, 1988:73). Mavi kopyalar sozel olmayan iletisim becerilerini igerir.
Kutlamalar gibi 6rf, adet ve gelenekler kiiltiirel mavi kopyalara 6rnek olarak verilebilir

(Arnould vd., 2004:74).

Capraz-kiiltiirel tiiketici davranig1 arastirmalarinda etik yaklasimi  benimseyen
aragtirmacilar, genel olarak evrensel ya da belirli bir kiiltiirden bagimsiz kuramlar1 ve
kavramlar1 dikkate almaktadirlar (Luna ve Gupta, 2001:46).

2.3.1.1.1 Kiiltiir Boyutlar

Yazinda Kkiiltlirtin boyutlarin1 agiklamaya yonelik baslica iki inceleme karsimiza

cikmaktadir.

2.3.1.1.1.1 Hofstede’nin Kiiltiir Boyutlar:

Hofstede, kiiltlirler aras1 degiskenligi dikkate alarak kiiltiirii; bireycilik-toplulukguluk,
giic mesafesi, erillik-disillik, belirsizlikten ka¢inma derecesi olarak dort boyutta ele
almaktadir. Daha sonra bu boyutlara, “Konfigyiis¢li dinamikler” olarak adlandirilan

besinci boyut da ilave edilmistir (Hofstede ve Bond, 1988:5).

Gilic mesafesi, bir toplumda bireylerin fiziksel ve entelektiiel kabiliyetlerine gore

homojen bir bigimde dagilmadiklarini gostermektedir. Giig mesafesinin biiyiik oldugu
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kiiltiirlerde, hiyerarsi s6z konusuyken bilgi ve sayginin giiciin kaynagi olarak kabul

edildigi diisiik gii¢ mesafesi olan kiiltiirlerde deger esitligi vardir.

Bireycilik ve topluluk¢uluk boyutu, bir toplumdaki bireylerin bir grupla olan etkilesim
diizeyiyle ilgilidir. Bireyciligin 6n planda tutuldugu kiiltiirlerde, her birey kendi
cikarlariyla ilgili ve bagimsizdir. Toplulukgulugun 6n planda oldugu kiiltiirlerde ise
birey, kendi ¢ikarlarin1 grubun c¢ikarlarina gore uyarlayip, kendini grubun iiyelerine

bagimli hissederek grup normlarina gore davranir.

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

degerlerin 6n planda oldugu kiiltiirleri ifade etmektedir.

Belirsizlikten kaginma boyutu, bir toplumdaki bireylerin belirsizlik igeren durumlara ve
ortamlara kars1 olan tepki dereceleriyle ilgilidir. Belirsizlige kars1 toleransi yiiksek olan
kiltiirlerde bireyler, bilgiyi iletme becerileri yiiksek olup bagka insanlarin igsel
ozelliklerine kars1 duyarlidirlar. Fakat belirsizlikle bas edemeyen kiiltiirlerde bireyler,
belirsizlikten ka¢inma ve risk almama egilimi gosterirler. Bu bireyler, yasami daha
giivenli hale getirmek amaciyla yazili ve bigimsel kurallari arttirmaya calisirlarken
farkli diisiince ve davramislara da karsi c¢ikip onlart degistirme egilimi gosterirler.
Tirkiye, belirsizlikten kac¢inma derecesinin yiiksek oldugu iilkelerden birisidir.
Belirsizlige kars1 toleransin yiiksek oldugu iilkelere ABD, Ingiltere vb. iilkeler drnek
verilebilir (Sargut, 2001:181).

Daha sonra eklenen, “Konfigylis¢li dinamikler” olarak adlandirilan besinci boyut, batili
insanlarin  kisa donemli degerlendirmeleriyle Asyali insanlarin  uzun donemli
degerlendirmelerini birbirinden ayirt etmek i¢in kullanilmistir. Hofstede, bu boyutu;
gercegi aramak yerine “toplumun erdemi arayis1” olarak ifade etmede kullanmistir. S6z

konusu boyut, ivedilik duygusuyla iliskilidir (Hofstede ve Bond, 1988).
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Singh, tiiketicilerin yenilik¢i ve taklitci davranislar1 belirlemek amaciyla ulusal kiiltiir
ve yeni 1irin adaptasyonu arasindaki iliskiyi incelemistir. Hofstede’nin kiiltiir
boyutlariin kullanildigi arastirmanin sonucunda gii¢ mesafesinin kiiciik, belirsizlikten
kaginma derecesinin diisiik ve erillik 6zelligi tasiyan kiltlirlerin yenilikgilige agik
olduklar1 ortaya ¢ikmistir. Buna karsin giic mesafesinin biiyiik, belirsizlikten kaginma
derecesinin giiclii ve disillik 6zelligi tastyan kiiltiirlerin yeni iiriinlerin uyarlanmasi

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

2.3.1.1.1.2 Hall’un Kiiltiir Boyutlar

Edward T. Hall, farkli kiiltiirlerin yonelimlerini anlamada; yiiksek ve diisiik baglamli
kiiltiirler ile tek zamanli ve ¢ok zamanl kiiltiirler olmak iizere kiiltiiriin iki boyutu
oldugunu ileri siirmustiir. Yiiksek ve diisiik baglam kavrami, temel olarak bilginin nasil
iletildigiyle yani iletilme sekliyle ya da iletisimle ilgilidir. Biitiin “bilgi hareketleri’nin
yilksek ya da diisik olarak sekillenebildigini One slirmiistiir. Yiksek baglaml
kiiltiirlerde, bireysel davranis ve konusmanin anlami duruma gore degisiklik
gostermekle birlikte jest, mimik gibi s6zsiiz mesajlar da dnemli ve anlamhidir. Yiksek
baglamli kiiltiirlerde, kisilerin degerlerine ve toplumdaki statiisiine 6nem verilmektedir.
Iletisimde bilgiden ¢ok iletisimde bulunan kisinin kim oldugu ve ge¢misi de dnemlidir.
Japonya ve Suudi Arabistan gibi yiiksek baglaml kiiltlirlerde kisinin verdigi soz, bir
nevi bor¢ senedi gibidir (Keegan ve Green, 2003:147). Diisiikk baglaml kiiltiirlerde
mesaj sozlii olup acik ve kesindir. Bu tiir kiiltiirlerde kosullar, sozciiklerin ve
davraniglarin anlamini degistirmeye izin vermez. Diisiik baglamli kiiltiirler, etnik
cesitlilige sahip cok kiiltiirlii tilkelerde etkindir. ABD, Kanada ve Avustralya gibi
tilkeler diisiik baglamli kiiltlirlere 6rnek olarak verilebilir (Aydin, 2003:47).

Hall’un ikinci kiiltiir siniflandirmasi, kiiltiiriin zaman boyutuyla ilgilidir. Ag¢iklanmak
istenen husus, kiiltiirlerin zamanlarini nasil planladiklarina dair yonelimleri temel alan
cok zamanlilik (polychronic) ve tek zamanlilik (monchronic) anlayisidir. Cok
zamanlilik anlayisinda, ayni anda birgok is yapilabilmekte, bir¢cok ise zaman
ayrilmaktadir. Calisma hayatinda zamansal anlamda c¢ok kati kurallar yoktur,

esnekliklere sahiptir. Tek zamanlilik anlayisinda ise, tek bir i lizerinde odaklanilir,
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ayni anda bir¢ok ise yer yoktur ve her seyin vaktinde dakik olarak yapilmasi soz
konusudur. Cok zamanlilik anlayigsina, Fransa ve Afrika tilkeleri; tek zamanlilik

anlayisina da ABD ve Almanya 6rnek olarak gosterilebilir (Hall, 1984).

Yiiksek ve diisiik baglaml kiiltiirler tiiketici davranisi agisindan degerlendirildiginde;
bilginin kaynagi, degerler, tilketim oriintiileri, satin alma davranist ve yeni fikir, iiriin ve
hizmetlere yonelim gibi faktorlerde farkliliklar ortaya c¢ikacaktir. Yiiksek baglamli
kiiltiirlerde tiiketim, baskalarmin etkisi altindadir ve kisiler arasi iliskiler ve fikir
liderleri tiiketim tercihlerinin belirlenmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Bunun yaninda
geleneksel degerler ve kiltiirel etkenler de Onemlidir. Buna karsi diisikk baglamli
kiiltiirlerde kitle iletisim araglarinin etkisi fazladir. Bununla beraber yiiksek baglamli
kiiltiirlerde tiiketiciler bilgiyi agizdan agza iletisim yoluyla ve baskalarindan
edinirlerken diisiik baglamli kiiltiirlerde bilgi arayisi vardir ve kitle iletisim araglari
kullanilmaktadir (Samli, 1995:45). Hall’'un kiiltiir siniflamasinin ampirik verilere

dayanmiyor olmas1 yetersiz oldugu yontidiir.

2.3.1.1.2 Kiiltiirel Ogeler

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

seklinde ele almaktadir (Cateora, 1990:95).

2.3.1.1.2.1 Maddi Kiiltiir

Maddi kiiltiir, insan eliyle yapilan ve dogada saf haliyle bulunmayan her tiirlii arac,
gerec ve teknolojiyi kapsamaktadir ve dogrudan bir toplumun ekonomik faaliyetlerinin
organizasyonuyla ilgilidir (Czinkota ve Ronkainen, 1990:47). Maddi Kkiiltiir, talep
seviyesini, talep edilen iriinlerin kalitesini ve ¢esitlerini, islevsel ozelliklerini ve
dagitimini da etkiler. Bazi {ilkelerde elektrikli dis fir¢asina kadar ¢ok farkli islevleri olan
elektrikli araglar satilmasina ragmen, bazi iilkelerdeki elektrik sorunlar1 ya da elektrik
olsa bile harcanabilir gelir seviyesinin diisiik olmasi, elektrikli araglarin kullanimini ve
talebini smirlayabilir (Cateora, 1990:74). Pazarlama programi da maddi Kkiiltiirden

etkilenir. Ornegin, televizyon, dergi ve gazetelerin bulunabilirligi, reklam ve arastirma
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ajanslarinin olup olmadigr gibi etkenler reklam stratejisini etkileyecektir (Aydin,

2003:72).

2.3.1.1.2.2 Sosyal Kurumlar

Sosyal kurum, egitim ve politik yapilar, sosyal iligkilerle ilgili olup uyumlu ve refah
icinde yasamanin saglanmasinda insanlarin eylemlerini organize eder. Sosyal
kurumlarin en temel birimi olan aile farkli kiiltiirlerde farkli sekillerde tanimlanir.
Amerika’da ve Bati iilkelerinin ¢ogunda anne, baba ve evlenmemis ¢cocuklardan olusan
cekirdek aile gegerlidir. Ortadogu iilkelerinde ise genisletilmis aile gegerli olup aile,
kardesler, kuzenler, amcalar ve dayilar1 da igeren bir ka¢ aileden olugmaktadir. Ailenin
biiyiikliigii, geleneksel degerlere sahip olup olmamasi ve ailedeki baglarin giicii
kiiltiirden kiiltiire farkliliklar gosterebilmektedir. S6z konusu farkliliklarin pazarlama
programu iizerindeki etkisi de farkli olacaktir. Ornegin, birbirleriyle siki iliskileri olan
ailelerin oldugu kiiltiirlerde tutundurma kampanyalar1 aile liyesi diizeyinde degil aile
diizeyinde gerceklestirilmektedir (Cateora, 1990:76). Bu iiriin ¢esidi agisindan da
diisiiniilebilir. Ailenin biitiintine hitap eden lriinlerde tiim aile bireylerinin etkisi s6z
konusudur. Ornegin televizyon satmalimi s6z konusuysa evin babasi netlik, ¢oziiniirliik
dercesi, pc ile uyumu gibi teknik o6zeliklere 6nem verirken, anne konumundaki kisi
estetik agidan daha goze hos gelen bir iiriinii secebilir. Bunun yaninda c¢ocuklar ebata
onem vermenin yaninda film izlerken ve oyun oynarken olusan ses efektleri
performansi en iyi olan {iriinii kendilerine yakin bulabilir ya da {i¢ boyutlu izlenebilen
televizyonlar cocuklarin hayal diinyasi ile biitiinlestigi icin tercih nedeni olabilirler.
Televizyon genellikle ortak kullanimda olan bir {irlin oldugu i¢in birbirleriyle siki
iligkileri olan ailelere hitap eden tutundurma kampanyalari tiim aile bireylerini

etkileyebilecek nitelikte olmalidir.

Diger yandan kiiltiiriin nesilden nesile aktarilmasinda 6nemli bir iglevi olan egitim,
bireyleri esas alir. Bir kiiltiirdeki egitim sisteminin yapist kadar tiiketicilerin egitim
diizeyi de pazarlama kararlar1 agisindan dnemlidir. Bununla birlikte bir iilkedeki egitim
diizeyi ve bunun cinsiyete gore dagilimi ile okur-yazarlik orani da pazarlama stratejileri

acisindan 6nemlidir. Egitim diizeyi yiiksek olan tiiketiciler, karmagik iiriinleri kullanim
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kilavuzlarin1 ve etiketleri okuyarak kolayca anlayabileceklerdir. Buna karsi egitim
diizeyi diisiik olan tiiketiciler ya da okur-yazar olmayan tiiketicilerin kullanim
kilavuzunu okuyarak anlamalar1 zor olacaktir. Bir hipermarket ya da siipermarkete
giden egitimi orta ve istli olan bir tiiketicinin bir konserve {iriin alacagini1 varsayalim.
Oncelikle fiyat1 bir kenara koyarak; bu kisi bugiine kadar edinmis oldugu enformatik
donanimi neticesinde Once {iiriiniin markasina bakar. Daha sonra igerik kismindan
iretiminde ne tir maddelerin kullanildigina, katki maddesi igerip icermedigine,
kanserojen oldugu defalarca tekrarlanan sitrik asit barindirip barindirmadigina, yine
kanserojen oldugu siirekli yinelenen E 330 maddesini igerip icermedigine 6nem veririr.
Cevre bilinci geligmis bir birey ise ambalajinin dogada doniistiiriilebilir olup olmadigina
dikkat eder, bunun yaninda toplumsal bilinci agik bireyler sosyal sorumluluk
faaliyetlerinde yer alan markalara yakin durur ve daha sonra fiyati da diislinme
mekanizmasina dahil ederek se¢imini yapar. Egitim diizeyi ortanin alt1 ve diigiik olarak
simiflandirmada yer alan bir bireyin davranisi ise daha onceden kullanip memnun
kaldigi, o iirlinlin reklamlarinda oynayan kisiyi kendisine yakin gérme derecesi,
cevresinde kulaktan duyma o iiriine ait dogru-yanhs sozler, direkt fiyata duyarli olma
vb. derin bilgi gerektirmeyen bir satin alma davranisi gergeklestirir. Pazarlama
stratejileri acisindan tiiketicinin egitim durumu son derece 6nemlidir. Ancak firma bunu
tiketicinin egitim diizeyinin diisiikliigli veya bir anlik dikkatsizliginden yararlanarak
kisa vadeli kar elde etmeye yonelik olarak konumlandirmamalidir. Ornegin bir yogurt
firmas1 fiyat1 sabit tutarak gramaji azaltarak tiliketiciyi yamiltmamalidir. Siit ve siit
tiriinlerinde taninan bir firma 1500 gramlik yogurdun fiyatin1 sabit tutarak 1250 grama
diistirmistiir. Ambalaj boyutu da dikkat cekecek kadar degismediginden tiiketici
yanilmaktadir. Nasil ki iiriin fiyat1 diistiiglinde ambalaj {izerinde “yeni fiyat, indirimli
fiyat, Ozel fiyat vb.” dikkat c¢ekecek sekilde ibarelere yer veriliyorsa, gramaj
degisikliginde de “artik yeni gramajiyla, kiigiildiik vb.” ibarelerle tiiketici yanilmadan

uzaklastirabilir ve uzun vadeli miisteri iliskileri ile firma kendisini uzun vadeli kilabilir.

Kiiltiirel 6gelerden bir digeri olan politik yapi, toplumdaki dengenin saglanmasinda
etkin rol oynarken ekonomik yapiyr ve pazarlama faaliyetlerini dogrudan etkiler.
Hiikiimetlerin yerli ekonomiyi korumada ithalata getirdikleri kisitlamalar yabanci

sitketlerin pazara girisini de engelleyebilecektir. Calisanlarin haklarin1 korumada,
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calisma kosullarint iyilestirmede ve sosyal yasami diizenleyen kurum olarak
sendikalarin da tiiketici davranisi iizerinde biiyiik bir etkisi vardir. Ornegin Tiirkiye’ de
bir firma biinyesinde is¢i sendikalar1 olusumunu engelledigi i¢in biiyiikk ¢apta
miisterisini kaybetmistir. Sendikalar, Almanya’da magazalarin kapanis saatlerinin
diizenlenmesinde giiclii bir etkiye sahiptirler. Hafta ici her giin saat 18:30” da kapanan
magazalar Cumartesi gilinii saat 14:30’dan sonra ve pazar giinii tim giin kapalidirlar. Bu

yiizden Almanya’da katalogla satis cok gelismistir (Usunier,1996).

2.3.1.1.2.3 Din

Din, insanda dogru ve yanlis bilincini olusturarak bunun davranisa yansimasina etki
etmektedir. Ayn1 zamanda yerel geleneklerin 6grenilmesinde bir egitim araci olurken,
sosyal dayanigmanin saglanmasinda 6nemli bir rol oynar (Haviland, 2002:407). Din ve
dindarligin, tiikketim iizerinde oldugu kadar satin alma davranisi ve firiin tercihleri
tizerinde de giiclii bir etkisi vardir. Dindarlik diizeyi yiiksek olan toplumlarin bir bakima
geleneksel yonelimli olduklar1 sdylenebilir. Geleneksel yonelimin de {iriin ve hizmet
tercihlerini sinirlandirabilecegini  sdylemek miimkiindiir (Samli, 1995:67). Dinin
ozellikle de yiyecek-igecek ve giyim aliskanhklar iizerindeki etkisi yiksektir.
Misliimanlik domuz etinin yenmesini haram sayarken, Hinduizm sigir etini
yasaklamaktadir ve vejetaryen beslenmeyi dnermektedir. Tiirkiye’de 1984 yilina kadar
alkolsiiz icecek olarak kafelerde satilabilen bira, dini otoritelerin baskisi nedeniyle
hiikiimet tarafindan, alkollii icecekler smifina dahil edilmesi de ilging bir ornektir.
Bunun sonucunda biranin, TV ve radyo reklamlar1 yasaklanmistir. Boylece, Tiirkiye’de
1969-1983 yillar1 arasinda artis gosteren bira satiglari aniden diismeye baslamistir
(Usunier, 1996:352). Giincel olarak, devletin yapmis oldugu iginde sigara ve alkollii
iceceklerin de bulundugu 6zel tiiketim vergisi zammina kars1 bireyleri saglik agisindan
ve ahlaki a¢idan olumsuz etkiledigi diisiincesiyle sigara ve alkol kullaniminin dini
acidan uygun olmadigini diisiinen kesim fiyat artisina  karst memnuniyetini dile
getirirken sigara ve alkol kullanmay1 dini boyutla iliskilendirmeyen veya iliskilendirdigi
halde tiikketimine devam eden bireyler bu durumdan hosnutsuzluklarini dile

getirmektedirler.

61



Bazi sirketler, tiiketicilerin dini duyarliliklarini pazar firsatina doniistiirebilmektedirler.
Ornegin, Amerika orijinli dis macunu iireticisi Colgate’in misvakli dis macunu {iriinii
Miisliman tlkelerde pazarlanmaktadir. Dini duyarhiliklar1 hedef alan baska bir
uygulama da markalarin belirlenmesinde goriilmektedir. Ornegin Mecca-Cola ve
ZamZam-Cola, Suudi Arabistan ve Iran basta olmak iizere Miisliiman iilkelerdeki
tiiketicileri hedef almaktadir. Ulusal pazar agisindan degerlendirildiginde ise 6rnegin bir
yilbasi kutlamasi ele alindiginda kola, ayran, meyve suyu vb. alkolsiiz igecekler dini
duyarliligr yiiksek bireylere daha cok hitap ettigi diisiiniilerek bu sirketler i¢cin pazar
firsat1 olarak degerlendirilebilir. Bir bagka pazar avantajina drnek olarak da ozellikle yaz
sezonunda Onemli kar marj1 olan tesettiir mayo sektorii 6rnek verilebilir. Ayrica din,
sosyal kurumlar1 ve gelenekleri etkiledigi kadar kadin ve erkegin toplumdaki rollerini
de etkilemektedir. Ortadogu’da 6zellikle de Suudi Arabistan gibi Miisliiman iilkelerde
kadinin rolii eviyle ve ailesiyle simirlandirilmigtir. Dogrudan satis yonteminde erkek
satig elemanin c¢alistirilmasi yasaktir ve kadinlara 6zel satis yapan magazalar vardir

(Czinkota ve Ronkainen, 1990:141).

2.3.1.1.2.4 Dil

Dil, bir takim kurallara gore anlamli bir sekilde bir araya getirilen sesleri kullanarak
iletisim kurma sistemidir. Konusanin sinifi, cinsiyeti ve statiisii gibi sosyal degiskenler
dil kullantiminm etkilemektedir. Toplumlarda konusulan dilin yaninda konusulmayan ve
sessiz olan bir dil daha vardir ki o da beden dilidir. Beden dili, hareketler yardimiyla
iletisim kurma sistemidir. Kisi durusuyla, yiiz ifadeleriyle, jestleriyle bazi mesajlar
iletebilir. Beden hareketleri kiiltiirden kiiltiire farkli anlamlar igerir (Haviland,
2006:141). Reklamlarda kullanilacak olan deyimlerin dogru seg¢ilmemesi Onemli
hatalara neden olabilecektir. Dikkatsizce ¢evirtilen reklam ciimleleri sadece anlamlarini
kaybetmez mesajin ¢ok farkli algilanmasina da neden olabilir. Ornegin, “Cue” dis
macunu markast Fransizca’nin konusuldugu iilkelerde kaba ve argo bir anlam ifade
etmistir. Bunun yaninda dilin “dogru” kullanilip kullanilmamasi da egitim seviyesiyle
iliskilendirilerek énem kazanmaktadir. Ornegin cips markasi olan Lay’s reklamlarinda
israrla “yiyin gari” (reklamdaki telaffuz edilis sekli ile) soziinii kullanmaktadir. Bu

kullanim, egitim seviyesi orta ve diisiik diizeyde olan tiiketiciler lizerinde sempati
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uyandirirken, egitim seviyesi yiiksek olan tiiketiciler Tiirk¢e’nin dogru kullanilmamasi

ve yeni yetisen nesillere dilin dogru aktarilmadig1 yoniinde tepkilere neden olmaktadir.

2.3.1.1.2.5 Estetik

Her kiiltiirde, giizel ya da ¢irkine dair, begenilen ya begenilmeyene dair paylasilan bir
duygu vardir. Bu gibi diislinceler estetigin konusudur (Keegan ve Green, 2003:136).
Farkli renkler farkli kiiltiirlerde farkli anlamlar tasirlar. Ornegin, bir arastirmaya gore
gri, Cin ve Japonya’da ucuzu cagristirirken Amerika’da yiiksek kalite ve pahalilikla
iligkilendirilmistir (Keegan ve Green, 2003:136). Tiiketicilerin renklere karsi
duyarliliklari, pazarlamacilara Ozellikle ambalajlama kararlarinda yardimer bilgiler
verecektir. Estetik Ozelligi tasiyan renkler ambalajlama, etiketleme ve reklam gibi
bir¢ok kararda etkisini gosterecektir. Estetik degerlere duyarsizlik, tiiketicilerin olumsuz
bir tutum gostermelerine neden olabilmektedir. Bir kiiltiirdeki estetik degerler tam
olarak incelenmemisse, etkili sembolik anlamlar da dikkatten kagmis olacaktir. Ornegin,
Japonlar i¢in turna kusu, bin yil yasadigi diisiiniildiigii i¢in, sans sembolii olarak
sayilirken, dort kelimesinin Japonca karsilig1 olan “shi” kelimesi ayni zamanda 6liim
anlamina geldigi i¢in dort rakamindan kaginilmasi dogru bir davranis olacaktir (Cateora,
1990: 79). Ozellikle ambalajlama kararlarinda karsimiza cikan estetik faktdrii bazen
firmalarin tiiketici zihninde bilingli olarak uyandirmak istedikleri bir alginin zeminini
olusturmaktadir. Firma {irlin ya da hizmete gore olmak kaydiyla daha parlak, daha canli
renkler kullanarak, sekil degisikligine giderek, kullanilan malzeme degistirilerek
dokunma hissini daha iyi sunan bir malzeme kullanarak estetik a¢idan miikemmel bir
iirlin yaratabilir. Ya da tam tersi bir stratejiyle hedef kitlesi orta ve diisiik gelir grubu
olan tiiketicilere “ekonomik {iriin” algist yaratmak i¢in bilingli olarak mat renklerle,
alisilmis tasarimlara sahip alisilagelen mal/hizmet sunar. Firma bunu fiyat1 diistik tutma
amaciyla da yapabilir. Ancak, firmalarin gelir diizeyi orta ve ortanin alti olan hedef
kitleye ulagmak icin mi yoksa sadece fiyati diisiik tutmak icin mi bdyle bir strateji
izledikleri ayirt edilmeye ¢alisilmalidir. Tezin ilerleyen boliimlerinde daha kapsamli
olarak ele alinacak olan 6zel markalarda ambalaj kararlar1 ve ambalaj algis1 ile satin
alma davranisi bagintist konularinda da deginilecegi lizere, 6zel marka iireticileri fiyata

duyarliligr yiiksek olan tiiketicileri hedef alarak tiiketicilerin zihninde “diistik fiyat”
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algis1 yaratmak i¢in gorselligi ¢ok iyi olmayan, iizerinde sadece iiriin adi, gramaji,
tiretim ve son kullanma tarihi, {iretim yapan ve yaptiran firma isimleri, iiretim yeri gibi
en temel ve zorunlu bilgilerin yer aldigi genelde ¢ok canli ve g¢ekici nitelige sahip
olmayan renklerin kullanildig1 ambalaj kullanma egilimindedirler. Uretici agisindan
degerlendirilecek olursa her ne kadar ambalajlama maliyetlerini diisiik tutmak i¢in de
boyle bir strateji izledikleri diisiiniilse de hem hedef kitlenin zihninde diisiik fiyat algisi

yaratmak hem de ambalaj maliyetlerini minimum kilmak birlikte rol oynayabilir.

2.3.1.1.3 Kiiltiir ve Tiiketici Davrams1 Etkilesim Modeli

Kiiltiiriin sadece insanlarin belirli {iriinleri satin almasini etkiledigini degil ayrica s6z
konusu iiriinlerle ilgili tiikketim yapisini, satin alma kararini ve iletisimi de etkiledigini
vurgulamaktadir (Engel vd., 1995). Maslow’un ihtiyaglar hiyerarsisinde aglik, temel
psikolojik gereksinimlerdendir. Herkesin yiyecege ihtiyaci vardir fakat ne yenilecegi
yiiksek diizeyde kiiltiiriin etkisi altindadir (Keegan ve Green, 2003:160). Bireylerin
davraniglari, kiiltiirel deger sistemlerinin bir pargasidir. Kiiltiirel deger sistemi ise,
bireyin sosyallesme siireciyle beraber gelismektedir. Toplumsal kiiltiiriin yaninda
bolgesel alt kiiltiirler ve ailevi degerlerin hepsi, bireyin Kkiiltiirel deger sisteminin

sekillenmesinde dnemli rol oynamaktadir. Model, Sekil 2.6’da gosterilmistir.
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Sekil 2.6: Kiiltiir ve tiikketici davranigi etkilesim modeli

Kaynak: Luna, D. and Gupta, S.F (2001), “An integrative framework for crosscultural
consumer behavior”, International Marketing Review, Cilt:18, Sayi:1, s.47. ’ten aktaran
Balikgioglu B., (2008:16) Tiiketici Etnosantrizminin Satmnalma Davramsgi Uzerine
Etkisi: Ankara Ornegi, Ankara Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii, Isletme Anabilim

Dali, Doktora Tezi, Ankara.

Kiiltiir; degerler, kahramanlar, ritlieller ve semboller araciligiyla davranisi
etkilemektedir. Degerler, kiiltiirlin 6ziinii olusturur ve bireylerin davraniglarini
giidiileyen temel 6gedir. Bazi caligmalar kiiltiirel degerlerin, yeniligin yayilmas: gibi
tilketici davranigiyla ilgili konularin temel belirleyicisi oldugunu ortaya koymaktadir
(Luna ve Gupta, 2001:47-49). Her kiiltiirlin insanlara yansittigi deger ve normlari
farklidir. Deger, genel olarak bireyin diger bireylerle iliskilerinde belirli durumlar
tercih etme egilimi olarak tanimlanabilir (Hofstede, 1991). Normlar ise yazili olmayan,
genellikle davranisi yonlendiren zimni (sdylenmemis-kapali) ve yaptirim giicii olan
kurallar biitliniidiir. Degerler neyin iyi, kotii, dogru ya da yanlis oldugunu belirten genel

fikirler ve kavramlardir.
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Degerler ve yasam bigimi sistemi 6lgegi (VALS); tiiketicilerin psikografik 6zelliklerini,
demografik ve yasam tarzlarini dikkate alan bir Ol¢cek olup, Maslow’un ihtiyaglar
hiyerarsisine dayanmaktadir. VALS 1980 yilinda, Stanford Arastirma Enstitiisi
arastirmacilart Mitchell ve Spengler tarafindan gelistirilmistir. VALS arastirmasi i¢in,
tiiketicilerin demografik ozelliklerinden, faaliyetlerinden, finansal durumlarindan ve
iiriin tiikketim tarzlarindan olusan 800 soruluk anket formu hazirlanmistir. Bu anket, on
sekiz yasindan biiylik, Amerika Birlesik Devletleri’nde yasayan 1600 kisiye uygulanmis
ve boylelikle VALS yasam tarzi yonteminin temeli olusturulmustur (Lin, 2003:14).
1980’lerin sonuna dogru VALS giinlin sartlarina uymadigi ve tliketici davraniglarini
tahmin etmede yetersiz kaldigi gerekgeleriyle elestirilmeye baslanmistir (Hoyer ve
Maclnnis, 1997:433). Bu elestirilerin sonucu olarak Stanford Arastirma Enstitiisii
tarafindan tiiketici davraniglarini daha iyi tahmin etmek icin VALS2 gelistirilmistir
(Piirto, 1991:6). VALS2 yonteminin hazirlik asamasinda tiiketici davraniglarini tahmin
etmek amaciyla toplam 400 soru hazirlanmistir. Bu sorularin birinci bolimii pazar
boliimleme amaciyla, ikinci boliimii ise satin alma ve medya kullanimimi 6lgmek
amactyla hazirlanmistir (Lin, 2003:18). Sekiz yasam tarzi grubu belirlenmistir. VALS2
yasam tarzi gruplart iki faktor temel alinarak hazirlanmistir. Bu faktorler, tiiketicinin
kaynaklar1 ve kisisel yonelimidir (Hoyer ve Maclnnis, 1997:434). Kaynaklar; gelir,
egitim, kendine giiven, saglik, satin alma istegi, zeka ve sahip olunan enerji seviyesini
icermektedir (Witchel, 2002:271). Kisisel yonelimi ise, prensip, statii ve faaliyet uyumu
olmak fizere ii¢ boliimden olusmaktadir. Birincisi basaranlar ve inananlar yasam tarzi
gruplarii igeren ve satin alma kararlarimi kendi bilgi ve tecriibelerine giivenerek alan
prensip uyumlulardir. Ikinci boliim basarililar ve gayret edenlerden olusan ve kararlarim
verirlerken diger bireyleri referans ve &rnek alan statii uyumlulardir. Ugiinciisii
tecriibeliler ve yapicilar gruplarindan olusan faaliyet uyumlu béliimdiir. Bu boliimdeki
tiikketiciler sosyal faaliyetlere 6nem verir ve satin alimlarinda riskli davranirlar (Riche,

1989:30).
Kahramanlar, bir kiiltiirde kabul goren 6zelliklere sahip ve bir davranisa model teskil

eden gercek ya da hayal, hayatta ya da Olmiis kisilerdir (Hofstede, 1997). Ayrica

kahramanlar, birer danmisma grubu fikir liderleri olarak da degerlendirilebilirler.
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Kahramanlar, belirli {iriin ve markalarla iligskilendirilerek tliketici davranisini

etkileyebilmektedirler.

Rittieller, bir toplumda kiiltiirel baglarin ve ortak degerlerin giicliniin gdstergesi olup,
tiketim davranisi ya da ozel gilinler nedeniyle kaliplasmis tiikketim aligkanlilari ile
iliskilendirilmektedirler. Kiiresel tliketim ritiiellerinden de s6z edilebilir. Noel
kutlamalarinin 6nemli bir ritiieli olan Noel agacinin, Hiristiyanlik gelenegine sahip
olmayan Tiirkiye ve Japonya gibi iilkelerde de kullanilmasi buna ornek verilebilir

(Arnould vd., 2004:94).

Semboller, bir grup i¢in benzersiz bir anlam tasiyan nesne ya da fikir gibi baska bir
seyin yerine gecen isaretlerdir. Isaretler, herhangi bir seyi betimlemeye yarayan
gostergeler olup iletisimde kullanilan sozciikler, resimler, iirlinler ve logolar birer

isarettir.

2.3.1.2 Alt Kiltir

Alt kiltlir, niifusun artmasi1 ve kiiltiirlin homojenliginin bozulmasi ile ortaya c¢ikan,
bolgesel, dini, 1rki ve benzeri boyutlarda goriilen ortak niteliklerdir. Ayn1 toplum iginde
yasayan, yasam kosullar1 birbirinden farkli olan, ortak davranis, aliskanlik ve inanglari
paylasan, cografi bolge, din, yas, sosyal siif vb. faktorlere goére tanimlanabilen
toplumsal gruplardir. Bir kiiltiiriin i¢inde, 6tekilerden farkli bir takim ayirt edici anlami,
degeri ve davranis kaliplarini paylasan gruplardir. Alt kiiltlirlerin siniflandirilmasinda;
sosyo-ekonomik seviye (iist sinif-alt sinif), etnik grup (Alman, Arap), cografi bolge
(Batililar, Dogulular), yas (gencler, yaslhlar), yerlesim yeri (kirsal, kentsel), din
(Musevi, Miisliiman) ve politik goriis (muhafazakar ve liberaller) gibi Olgiitler
kullanilabilmektedir (Peter ve Olson, 1990:345). Alt kiiltiirler; ortak tiiketim tarzlarina,

giyim-kusam, yeme-igme aliskanliklarina sahiptirler (Evans vd., 2006:210).
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2.3.1.3 Sosyal Simif

Sosyal smif kavrami en genis kapsamda Amerikali sosyolog W. L. Warner tarafindan
bilimsel olarak incelenmistir. Warner’in sosyal siif kavrami; ayn1 toplumsal sayginliga
sahip, birbirleriyle ¢ok siki iligkileri ve davranigsal beklentileri benzer olan kisilerin

olusturdugu bir sosyal yapiy1 agiklamaktadir (Odabasi, 2003).

Sosyal sinif ayrimi pazarlama faaliyetlerinde 6zellikle pazar boliimlendirme agamasinda
yararli olmaktadir. Her sosyal siifin zevk ve tercihleri, davranis bi¢imleri ve satin alma
davraniglar1 farklilik gdsterdiginden, farkli hedef pazarlara sunulan mal ve hizmetlerde,

tutundurma ¢alismalarinda, satis sonrasi hizmetlerde bu farkliliklara dikkat edilmelidir.

Sosyal siif, ayni toplumsal sayginliga sahip, birbirleriyle siki iligkileri olan ve
davranigsal beklentileri olan kisilerin olusturdugu bir sosyal yapiy1 agiklamaktadir. Ayni
simiftaki tyelerin hemen hemen aym statiilere sahip oldugu sdylenebilir. Sosyal
smiflarin yasam sekli, tiiketim aligkanliklari, sosyal aligkanliklari benzer 6zelliklere
sahiptir. Sosyal smiflarin belirlenmesinde, meslek, gelir seviyesi, yerlesim yeri ve
egitim gibi farkl kriterler kullanilabilir. Sosyal sinif pazar boliimlenmesinde kullanilan
bir yontem olarak 6nemlidir (Odabasi ve Baris, 2003:296). Tiiketicilerin; tiiketim
yapilarini, satin alma tercihlerini, harcama ve tasarruf yapilarini, yasam tarzlarim
(eglence, tatil, vb.), tercih ettikleri markalari, medya aligkanliklarin1 ve bilgi kaynaklar
gibi bir¢ok etkenin ortak degerlendirilmesi ile sosyal siniflara gore pazar bliimlendirme

yapilir.

Pazarlama faaliyetlerini yiiriiten kisiler, her sosyal siniftaki insanlarin yasam bic¢imini,
irtin kullanimini, degerlerini ve ¢esitli davraniglarini belirleyebildigi takdirde etkili bir
pazarlama karmasi gelistirebilecektir.

2.3.1.4 Referans (Danisma) Gruplar

Bireyin (veya tiiketicinin), fikirlerini ve deger yargilarini etkileyen “herhangi bir insan

toplulugu” referans grubu olarak tanimlanir (Giin, 1997).
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Danisma gruplari, iiyesi olunan ve olunmayan gruplar seklinde iki boyutta
incelenebilirler. Uyesi olunan danisma gruplari; kisinin dogrudan etkilesim igerisinde
oldugu aile, arkadaslar, komsular ve ¢alisma arkadaslar1 gibi birincil gruplar ve dinsel,
politik ve profesyonel gruplar olmak iizere ikincil gruplar seklinde ikiye ayrilir. Uyesi
olunmayan gruplar da, kisinin iiye olmadig: fakat tutum ve davranislarindan etkilendigi
gruplardir. Kisiler bazi gruplara karst sempati duyabilir ve gelecekte bu gruba iiye
olabileceklerini diislinerek s6z konusu grubun davraniglarimi taklit edebilirler. Bunun
tam tersi bir durum da s6z konu olabilmektedir. Tutum ve davranislarindan
hoslanilmayan gruplarin tutum ve davraniglarindan kaginma egilimi de gosterebilirler

(Kotler, 1997).

Danisma grubunun, davranis {lizerindeki etkisi; bilgilendirici, normlandirict ve
kimliklendirici olmak tizere ii¢ sekilde gerceklesmektedir. Bilgilendirici etki, bir kisinin
danisma grubu {iiyelerinin davraniglarii ve distincelerini bilgi iletme birimi olarak
kullanmas1 sonucunda ortaya ¢ikar. Hem grup iiyelerinin bireyle olan benzerligine hem
de grup iiyesinin uzmanlik bilgisine dayalidir. Normlandirict etki, kisinin
odiillendirilmek ya da cezadan kaginmak amaciya grubun beklentilerini karsiladiginda
ortaya c¢ikar. Bireyin grupla olan bag1 gii¢lii ve {irlin gdzlemlenebilir 6zellige sahipse
normlandirici etki de giiclii olacaktir. Normlandirici etki, 6zellikle geng tiiketiciler igin
onemlidir. Deger ifade etme etkisi olarak da adlandirilan kimliklendirme etkisi ise,
bireyin grubun degerlerini ve normlarmi kendisiyle 6zdeslestirmeye basladigi zaman
ortaya cikar. S6z konusu etki, kiside odiillendirme beklentisi ya da cezalandirilma

korkusu olmadan kisinin davranislarina rehberlik eder.

Danigsma grubunun satin alma davranisi iizerindeki etkisinin diizeyi iiriiniin zorunlu ya
da liikks bir iiriin olup olmadigi, {iriinlin goriintirligil, kisinin gruba baglanma giicii,
davranigin grupla ilgisi ve kisinin satin alma durumunda kendine ve bilgisine duydugu
giivene baglidir. Uriin ya da marka goriilebilir ise, danisma grubunun séz konusu iiriin
ya da marka tercihi lizerindeki etkisi de yliksek olacaktir. Zorunlu olan iiriinler, herkesin
sahip olabilecegi iiriinler olup danisma grubunun bu triinler {izerindeki etkisi diistiktiir.
Bunun yaninda, kisinin gruba karsi baglhiginin derecesi de grubun satin alma davranisi

tizerindeki etkisini o kadar artiracaktir. Satinalinacak iiriiniin grupla ilgisinin derecesi de
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kisinin satin alma davramsinda belirleyici olmaktadir. Ornegin, dagcilik sporu ile
ilgilenen bireylerin bot, mont, ¢anta vb. bu spor ile ilgili {riinlerinin markasi
onemliyken, telefonlarmin markasi 6nemli olmayabilecektir. Bazi tiriinler, 6zellikle
teknolojik Ozelliklere sahip ve yeni iriinler uzmanlik bilgisi gerektirebilirler. Bu tiir
rtinlerin satinalinmasinda kisi, danigma grubunun bilgi ve tecriibelerine yliksek

diizeyde gereksinim duyabilecektir (Hawkins vd., 2004:233).

2.3.1.5 Aile, Roller ve Statiiler

Aile: Ailenin hem kazanan hem de tiiketen bir birim oldugu g6z 6niinde bulundurulursa,
titketim konusundaki kararlarin aile liyelerini etkilemesi kaginilmazdir. Aile bireylerinin
aile icerisinde yliklendikleri roller aileyle ilgili kararlarin alinmasinda 6nemli bir etken
olmaktadir (Odabasi, 2003). Ailenin tiiketici satin alma davranig1 {lizerindeki etkisi
ailedeki ¢ocuk sayisi, kadinin ¢aligip ¢alismamasi, kirsal alanda veya kentte yasanmasi
gibi cesitli faktorlere bagl olarak degismektedir. Ailedeki tiiketim rolleri eslere ve
cocuklara gore farkliliklar gostermektedir. Ailede bilgi alici, etkileyici, karar verici, alic
ve kullanict farkli kisiler olabilmektedir. Ailedeki ¢ocuklar etkileyici olurken karar
verici ve alict anne-baba olup iirlinii kullanan da ¢ocuklar olabilmektedir. Bu nedenle,
pazarlama kararlar1 agisindan ailenin incelenmesi; hedef pazar secimi ve

konumlandirma stratejisi agisindan dnemli bilgiler saglar (Odabas1 ve Barig, 2003).

Roller ve Statiiler: Herkes gruplarda, orgiitlerde ve kurumlarda bir pozisyona, bir
statiiye sahiptir. Bu statiilerin getirdigi bazi yasam tarzlari, sorumluluklar1t ve
pozisyonlar1 vardir. Statiiler satin almay1 etkiler. Anne roliindeki bir tiiketici ile anne
olmayan bir bireyin satin alma tercih ve davraniginin ayni olmasi beklenemez. Yine
ayn1 sekilde 6grenci olan bir birey ile 6grenci olmayan bir bireyin satin alma tercih ve
davraniglart farklilik gosterir. Rol ve statiiler aym1 zamanda dinamik ve statiktir.
Ekonomik ve toplumsal gelismeyle degismesi acisindan dinamik iken, yliksek statiiye
sahip insanlarin bu konumlarin siirdiirme egilimi géstermesi bakimindan statiktir. Kisi,
yasamindaki degismelerle (evlilik, ¢alisma yasami, bosanma) beraber rol gegisleri de

yasayabilmektedir ve bu da dogrudan satin alma davranisini degistirmektedir.
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2.3.2 Psikolojik Faktorler

Kisinin kendi i¢inden kaynaklanip, davranisini etkileyen unsura psikolojik faktor denir.
Tiketicinin kizgin, liziintiil{i, neseli ya da karamsar olmasi gibi i¢inde bulundugu ruh
hali psikolojik faktorleri agiklamakta yeterli degildir. Psikolojik faktorler incelenirken
tilkketicilerin satin alma tercihlerini etkileyen giidiiler, algilama, 6grenme, inang ve

tutumlar (Mucuk, 2001) ile kisilik tek tek degerlendirilmelidir.

2.3.2.1 Motivasyon (Giidiilenme)

Motiv veya giidii, kisinin davramiginin gerisinde yatan etkendir. Giidii uyarilmis
ithtiyagtir ve bu ihtiya¢c doyurularak, gerilim azaltilmalidir. Aclik, gilivenlik dilegi,
sayginlik istegi giidiiler arasinda sayilir. Giidiilenme, kisinin igsel ya da dissal bir

uyarinin etkisiyle eyleme gegmesi demektir (Akin, 1998).

Unlii psikolog Abraham Maslow, insan ihtiyaclarinin énem ve ihtiyaglar hiyerarsisini su

sekilde gruplandirmistir:

Fizyolojik ihtiyaclar (yeme, igme, uyku gibi),
Giivenlik ihtiyaci,
Ait olma ve sevgi ihtiyaci (sevme ve sevilme),

Saygi ihtiyaci (toplumda saygi gorme, in, itibar),

o B~ w0 D

Basarma ihtiyaci,

Maslow’a gore en iist diizeyde iki ihtiya¢ daha bulunmaktadir. Bunlar, bilme ve anlama

ithtiyaci ile estetik ihtiyacidir (glizellik, sanat zevki).

2.3.2.2 Algillama

Algi, bir olayin ya da nesnenin varligiyla ilgili, duyu organlariyla edinilen bilig

durumudur. Kisinin psikolojik yapisinin olusumunda algilama 6nemli bir etkendir.

Algilama yoluyla kisi, ¢evresindeki uyarilart anlamlandirir (Kotler ve Armstrong,
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1999). Hedef tiiketici ve miisterilerin ihtiyaclarinin tatmin edilmesi ve yeni pazarlama
bilesenlerinin uygun bir bicimde onlar1 giidiileyerek ve sartlandirarak satin alma
davranigina yonlendirilmesi ig¢in tiiketicinin {iriinii, fiyatini, dagitim kanallarim1 ve

tutundurma ¢alismalarini fark etmesi gerektigi sdylenebilir.

2.3.2.3 Ogrenme

Ogrenme, hedef tiiketicinin yeni pazarlama bilesenlerini psikolojik ve davranissal
kabuliinii gergeklestirebilecek bir ara degisken olarak kabul edilir. Tiiketicinin kisiligi,
davraniglarinin 6zel ve ayricalikli yanlari ile gevre, 6grenme ve biyolojik 6zellikleri bir
etkilesim olusturmaktadir. Tiiketiciler arasindaki kisilik farkliliklarinin, farkli 6grenme

ve kisisel gelisimlerinden kaynaklandig1 sdylenebilir.

Tiiketici piyasada ihtiyacina yonelik olarak kendisine sunulan mal ve hizmeti
karsilastirarak, firmanin rakiplerini ve onlarin sundugu hizmetleri 68renecektir. Ayrica
tiiketici glindelik yasami i¢inde firmaya, iirline, fiyatina ve tutundurma faaliyetlerine
iliskin olusturdugu bilgileri saklama ve bu bilgilerin kalici olmasin1 saglayan bellek,

hafiza dedigimiz biligsel 6grenme yetenegine de sahiptir (Mucuk, 2001).

2.3.2.4 Tutum

Kisinin bir fikre, bir nesneye veya bir sembole iligkin olumlu veya olumsuz duygularini
veya egilimlerini ifade eder. Diisiinme siirecini ve duygulari igerir. Inanglar etkiler,
inanglar da davraniglan etkiler (Korkmaz, 2000). Tiiketicinin, iiriinle veya markayla
ilgili onceki tecriibeleri, yeni edindigi bilgiler, o iirlin veya markaya olan tutum ve
davranigini belirler. Tutumlarda ayrica kisinin yakin cevresi, kisiligi de rol oynar. Kisi,
bir {irlin veya marka ile olan tecriibesinden, sosyal ¢evresiyle olan iletisimden edindigi
bilgilerle bir takim tutumlar igine girer ve satin alma eylemi tutumlardan direkt olarak

etkilenir.
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2.3.2.5 Kisilik

Kisilik, insanm1 diger insanlardan ayiran bedensel, ruhsal ve zihinsel 6zelliklerin bir
biitlintidiir. Cogu pazarlama yoneticisine gore, bir kimsenin satin aldig: {iriin ve markasi
ile kisiligi arasinda ¢ok yakin ve paralel bir iliski vardir ve ¢esitli kisilik 6zellikleri satin

alma davranisini etkiler.

2.3.3 Kisisel Faktorler

Tiiketicinin satin alma kararlarini etkileyen kigisel faktorler; demografik faktorler ve

durumsal faktorler olarak iki ana baslikta incelenir (Mucuk, 1999).

2.3.3.1 Demografik Faktorler

Marka tercihini etkileyen demografik faktorler yas, cinsiyet, egitim, meslek ve gelir

olarak agiklanabilir.

Yas gruplar1 degistikge, bireyin egitim ve gelir diizeyi, harcama sekli, aile yapist yani
tiketim aliskanliklar1 degismekte dolayisiyla satin  alma davranisinin  yoni
degismektedir. Hedef pazar1 olusturan kitlenin yas grubu ise, mevcut kullanicilarin mal
ve marka tercihlerinin devamliligini ve imaj1 etkilemektedir. Kisinin yas1 ve yas donemi
onun hangi tiir mallara, hangi model ve stillere yoneleceginde etkili olur. Yas, bireylerin
gereksinim ve ihtiyaclarini farklilastirirken ayni zamanda da belirli bir gereksinmeyi
giderecek markalar arasindan se¢imi de etkilemekledir. Bireyin yasi, genel olarak yasam
siireci igindeki evresini de belirlemektedir. Ornegin, 15-20 yas grubu, bilgisayar, miizik
calar, giysi, gibi mallar talep ederken; 25-30 yas grubunun meslege yeni atilanlardan ve

aile kuranlardan olustugundan, ev esyalarina talep daha coktur (Islak, 1997: 47).

Bireyler cinsiyetleri nedeniyle kendi psikolojik yapilarina ve cinsiyete dayali olusan
toplumsal deger yargilarina uygun bigimde marka tercihlerinde bulunurlar. Erkekler ile
kadinlarin satin alma aligkanliklar1 ve talep ettikleri mallar birbirinden farkhidir.

Ornegin, otomobil alimlarinda kadin igin renk, kullanim kolaylig1 tercih nedeni
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olabilirken erkek icin otomobilin teknik donanimi, giivenligi, yakit tiikketimi 6nemli
olabilir. Baz1 mallar1 yalnizca kadinlar, bazilar1 da yalnizca erkekler tarafindan satin
alinirlar. Ayrica, geng kadinlar ve yash kadinlarin satin alma davraniglari farkli olur. Bu
nedenle cinsiyet etkeni, yas etkeni ile birlikte daha anlamali sonuglar verir

(Tenekecioglu, 1994:90).

Tiketicilerin meslekleri ve 6grenim diizeyleri, belirli mallara ihtiya¢ ve istek yaratir.
Meslegini icra eden bir doktor ile dgretmenin kullandigi ara¢ ve gerecler farklidir
dolayisiyla bu araglara olan ihtiyaglar1 da farklidir. Diger yandan, tiiketicilerin 6grenim
diizeyleri yiikseldikge ihtiyaglart ve istekleri de c¢esitlenir (Cemalcilar, 1998:55).
Kisilerin sahip olduklar1 meslekler kisiye yiiklenen statii ve rol ile baglantilidir. Egitim
ve meslek, bireyin satin alma davranist ve karar siirecini etkileyen sosyo-kiiltiirel
degerlerle birlikte degerlendirilmelidir. Ciinkii tiiketicinin egitim diizeyi ve meslegi
cogunlukla geliri ile dogru orantilidir. Egitim goren kisiler belirli bir meslege sahip
olmakta ve bu meslegin gerektirdigi belirli bir diizeyde gelire ulagsmaktadirlar. Bu
nedenle egitim-meslek-gelir seviyesi ¢ogunlukla birbirine bagli olarak incelenmektedir.
(Karaosmanoglu, 1995:29).

Gelir, satin alma davranisini etkileyen Onemli bir faktor olmakla birlikte diger
faktorlerle de birebir etkilesim halindedir. Hatta onlarin iizerinde direkt etkili oldugunu
sOylemek miimkiindiir. Kisisel gelir, kisilerin ellerine gecen gelir toplamini gosterir. Bu
gelirden vasitasiz vergiler cikarilirsa harcanabilir veya kullanilabilir gelir elde edilir.
Harcanabilir gelir, tiiketicilerin ger¢ek satin alma giiclinii gosterir. Talebin satin alma
giicliyle desteklenmis olmasi geregi goz Oniinde bulundurulursa harcanabilir gelir
kavrami bu agidan Snemlidir. Istege bagli harcanabilir gelir ise, kisilerin belirli veya
alisilagelen bir hayat diizeyini siirdiirmek i¢in kullanilan gelirdir. Dikkat edilmesi
gereken asil nokta, aile geliri olup, ailedeki tiim kisilerin gelirleri toplamidir. Ozellikle
pazarlama arastirmalaria dayali olarak yapilan ve kisilere uygulanan anketlerde her ne
kadar neyin arastirilip 6l¢iilmek istendigine gore degisiklik gosterse de genellikle gelirle
ilgili sorulan sorular aile gelirini 6grenmeye yoneliktir. Kisinin ekonomik durumu,
geliri, Uriin ve marka se¢imini etkileyen baslica faktorlerdendir. Tiiketicilerin fiyat ve

kalite algilamasina iliskin gerceklestirilen aragtirmalarda kalite ve fiyat arasinda pozitif
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bir iliski bulundugu algilanmaktadir. Marka tercihlerinde kalite Onemli bir unsur
olmasmin yaninda fiyat kaliteyi belirleyen bir faktor oldugu igin, tiiketiciler markali
tirlinlerin kaliteli ve yiiksek fiyatli oldugu algisini gelistirmektedir. Gelir diizeyi yliksek
tiikketicilerin yiiksek fiyatli markali iiriinleri tercih ettikleri goriilmektedir (Monroe,

1986:42).

Bu sayilan faktorlerin yaninda yasam tarzi ve medeni durum da tiiketicilerin satin alma
davraniglarini etkileyen faktorler arasinda yer almaktadir. Yasam tarzi fikri ilk olarak
Max Weber tarafindan ortaya atilmigtir. Weber arastirmalarinda bu kavrami, sosyal
gruplar arasindaki farkliliklar ve statii olarak tanimlamistir (Kesi¢ ve Rajh, 2003:162).
Yasam tarzi genis anlamda bireyin bos zamanini nasil gec¢irdigi, etrafinda 6nem verdigi
seylerin neler oldugu, diinyadaki olaylar ve kendisi hakkinda neler diisiindiigiiniin bir
modelidir. Kisacasi bireyin faaliyetleri, ilgi alanlar1 ve fikirleridir (Lin, 2003:5). Kisiler
mal, hizmet ve faaliyetlerini genellikle kendi yasam tarzlarina uygun olanlar arasindan
secerler. Giindelik yasamimizda karsimiza c¢ikan yasam tarzi ile iliskili pazarlama
stratejileri ve konumlandirma bu dogrultuda gergeklesir. Medeni durum agisindan hedef
kitleler degerlendirildiginde; aile yasam egrisinin ilk asamasi olan bagli olmayan
yetigkin ya da geng¢ bekarlar, satin alma tercihlerinde arkadas vb. referans gruplarinin
etkisi altindadirlar ve her birey kendi ihtiyaci olan {iriinii/hizmeti satin almaktadir. Yeni
evli ¢ift asamasinda ise daha cok dayamikli tiiketim mallarma ve eglence/tatil
hizmetlerine ilgi gostermektedirler. Ebeveyn olan ve kii¢lik ¢ocuga sahip olan ailelerde
cocugun dogumu ile birlikte cocukla ilgili satin almalar baglamaktadir. Ayn1 zamanda
bir eve sahip olmayan ¢ocuklu aileler kendi evlerini satin alma ¢abas1 igerisindedirler.
Ergenlik doneminde ¢ocugu olan ailelerde finansal durumunun iyilestigi ¢ocuklarin
hobileri (miizik, spor aktiviteleri vb.) ile ilgili satin alma isteklerinin olustugu donemdir.
Bununla birlikte anne-baba kendi isteklerine yonelerek aile i¢in daha gok biiyiik paketli
ve ¢ok birimli iirtinleri tercih etmektedir. Cocuklar1 evlenen ya da ¢ocuklari biiyiimiis
yash ciftler ise dayanikli tiiketim mallarinin yeniden satin alindigi, yeni mobilya
isteklerinin ortaya ¢iktigi, saglik hizmetlerine ilgilerinin arttigi bir donemde
bulunmaktadirlar. Bu donemde tatil, dinlenme, yolculuk vb. ihtiyaclar ortaya c¢iktigi i¢in

bunlarla ilgili satin almalarin gerceklestigi goriilmektedir (Ozkardes, 2004:81).
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2.3.3.2 Durumsal Faktorler

Tiiketicinin satin alma karar1 verirken mevcut olan sartlar veya durumlardir. Bazen satin
alma karar1 ani olarak ortaya ¢ikan bir durumdan kaynaklanabilir. Ornegin bir markete
gida triinleri alma niyetiyle giren bir tiiketici, temizlik maddelerindeki cazip indirimden
faydalanmak i¢in temizlik iiriinleri de alabilir. Ya da belirli bir markanin {iriniinii alma
niyetiyle gidip tadim, tanitim etkinliklerinden etkilenerek satin alma niyetiyle gittigi
markay1 degil de etkisinde kalinan markay: tercih edebilir. Bu noktada markanin ne

derecede miisteri sadakati yarattiginin 6nemi karsimiza ¢ikmaktadir.

Tiiketici bilinci, kiiltiir, teknoloji ve rekabet ortamindaki hizli degisimin etkisi, kisisel
gelismedeki hizli degisme sonucu tiiketicilerin satin alma davramiglar1 farkhi
kavramlardan etkilenmeye baslamistir. Bu gelismeler, gerek imalatgilar1 gerek saticilari
yeni pazarlama stratejileri belirleme ve satis gelistirme ¢abalarini arttirmaya
yoneltmistir. Diger yandan da tiiketiciler daha kii¢iikk pazar boliimlerine ayrilmistir.
Pazarlama kaynaklarmin en etkin sekilde kullanilmasi, pazarlama yoneticilerinin
basaril1 olabilmesi ve isletmenin siirekliliginin saglanmasi i¢in tiim faktorler goz 6niinde
bulundurularak tiiketici beklenti ve ihtiyaclarim1 karsilamada siirekli degisen sartlara

uyum saglayabilen esnek firma yapisina sahip olunmalidir.

2.4 SATIN ALMA KARAR SURECI

Satin alma karar siireci; bu siireci etkileyen faktorlerin, siirecin asamalarinin, siireg ile

ilgili goriislerin ve siirecin degisen egilimlerinin bir fonksiyonudur.

2.4.1 Tiiketici Satin Alma Karar Siirecini Etkileyen Faktorler

Bu siirecte dort eleman bulunmaktadir (Wilson ve Gilligan, 2005:183-188):
1. Karar verme birimi igerisindeki satin alma rolleri

2. Satin almada tiketici katilimi faktoru

3. Satin alma davranisinin ¢esidi
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4. Karar siireci

2.4.1.1 Satin Alma Rolleri

Genel olarak duruma ve lirtine gore degisse de alicinin kim oldugunu teshis etmek kolay
bir islemdir. Baz1 durumlarda ise bir mali almaya karar vermede birden ¢ok insan rol

oynayabilir. Belirlenen bes ¢esit rol bulunmaktadir (Akin, 1998).

1. Baslatan / Oncii: Satin alma fikrini ortaya ilk atan kisi

2. Etkileyici: Son kararin verilmesinde goriis ve tavsiyeleri olan kisidir,

3. Karar Verici: Satin alama kararinin bilesenlerine (nasil, nereden alindig1) karar
veren kisidir,

4. Alct: Fiziksel olarak gidip tiriinii alan kisidir ve

5. Kullanict: Uriinii tiiketen/ kullanan kisidir.

2.4.1.2 Satin Almada Tiiketici Katilimm Faktori

Satin alma kararlarmi incelerken ele alinan en 6nemli degisken tiiketici katilimidir.
Katilim, tiiketicinin arastirma, degerlendirme ve karar verme siireclerinde harcadigi
zaman ve c¢abanin toplamidir. Satin almadaki tiiketici katilimi bes faktore

dayanmaktadir (Wilson ve Gilligan, 2005:183-188).

e Deneyim: Eger tiiketicinin daha dnce bir {irlinle ilgili deneyimi bulunmakta ise
katilim orani diiser. Bir {iriiniin ¢cok denemesinden sonra tiiketici artik hizli bir

sekilde karar vermeye baslar.

e 1lgi: Katilim direkt olarak tiiketicilerin ilgi alanlariyla, hobileriyle (araba, miizik,

sinema vb.) alakalidir.
e Algilanan Risk: Bir {rlinii satin almadaki algilanan risk arttikca, tiiketici

katilim1 da artmaktadir. Yiiksek risk tastyan {irtinler yiiksek fiyatlandirildiklar
i¢in tiiketicilerin katilimi1 ¢ok yiiksek olmaktadir. Bu yiizden fiyat ve katilim
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dogru orantilidir. Diger bir deyisle, fiyat arttikca katilim artmakta, fiyat
azaldikca katilim da diigmektedir (Solomon, 2004:304).

e licinde Bulunulan Durum: Satin alma asamasinda i¢inde bulunulan durum
diisiik katilimi yiiksek katilima doniistiirebilir. Tiiketici riskli bir durumla karsi
karsiya kaldig1 zaman yiiksek katilim gosterebilir. Ornegin, kisinin deger verdigi

birine kaliteli bir hediye alacagi durumlarda katilim orani artmaktadir.

e Sosyal Goriiniirliik: Bir tirlinlin sosyal goriiniirliigi arttik¢a katilim artar (Lamb
vd., 2005, 121-122). Sosyal goriiniirliik kapsami iginde markali mallar, araba,

miicevher, mobilyalar vb. sayilabilir.

Buna gore, fiyati diisitk olan, markalar arasinda farkliligin en az oldugu, tiiketici
tarafindan alinan riskin diisiik oldugu, yenilik gerektirmeyen ve siklikla satin alinan
iriin gruplar diislik katilim gereken {iriin gruplar1 olarak nitelendirilmekte olup, bu iiriin
gruplarinda tiiketiciler market markalarim1 daha kolay kabul etmektedirler. Benzer
bicimde tiiketiciler kisisel katilimlarinin daha yiiksek oranda olmasi gerektigi iriin
gruplarinda ise daha yavas bir oranda market markalarint satin almayr kabul
etmektedirler (Miguel vd., 2002:7). Bu aciklamalar neticesinde satin alma siirecindeki

kisisel katilim orani, market markasi satin alma oraniyla ters orantilidir denilebilir.

2.4.1.3 Satin Alma Davramisinin Cesidi - Satin Alma Karar Tipleri

Arastirmacilar satin alma davranislarinin; igtepisel satin alma (Rook, 1987), tutkulu
satin alma (Faber ve O’Guinn, 1989, 1992), kumar oynama tutkusu (Burns vd., 1990)
ve tutkulu kontrol edilemeyen tiiketim (Hirschman, 1992)’ den olustu§unu ve bu
davraniglarin ¢esitli uyaricilar, kaygili diistinceler, gerilim, aciliyet ve tatminsizlik gibi
faktorler tarafindan motive edildigini ortaya koymuslardir (Hassay ve Smith, 1996:743).
Bu smiflandirmanin yaninda satin alma davranisi satin alicinin, satin alma islemindeki
karariin derecesine ve markalar arasindaki farklarin derecesine gore dorde ayrilir

(Odabas1: 1996:155):
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2.4.1.3.1 Muglak Satin Alma Davranisi

Muglak satin alma davranisi ii¢ asamada gerceklesmektedir. Oncelikle satin alici, iiriin
hakkinda inanglar gelistirir. Bunu iiriin hakkinda tutumlar gelistirme takip eder. Ve
ticlinciisii, hangi markay1 satin alacagina karar verir. Tiiketiciler, bir satin alma islemine
tam konsantre olduklar1 ve markalar arasindaki 6nemli farklar1 bildikleri zaman, muglak
satin alma davranisi i¢indedirler. Bu tiir davranislara, 6zellikle {iriin pahali ise, sik sik
satin alinma s6z konusu degilse ve ortada risk s6z konusuysa rastlanir. Tipik bir

tiiketici, Uiriin kategorisi hakkinda fazla bilgi sahibi degildir (Kotler, 2000:177).

2.4.1.3.2 Uyumsuzlugu Azaltan Satin Alma Davranislar

Tiiketicilerin aligveris ilizerine detayli diistinmesine karsin markalar arasi farkin az
oldugunu saptadig1 durumlarda bu tip satin alma s6z konusudur. Uriin/hizmet iizerinde
kapsamli bir sekilde diisiinmesinin nedeni iiriin/hizmetin yiiksek fiyata sahip olmasi, bu
tiir alis verigleri sik yapmamasi, ve iriiniin rizikolu olusu ile aciklanabilir. Boyle bir
durumda, satin alici, piyasada nelerin bulundugunu arastiracak, ancak iyi bir fiyat
karsisinda veya satin alma kolaylig1 saglanmasi durumunda, satin alma islemini ¢abuk

bitirecektir (Foxall, 1980:17).

2.4.1.3.3 Alsilmis Satin Alma Davramslar

Bir¢ok tiriin marka farklarinin bulunmamasi nedeniyle iizerinde ¢ok az diisiiniilerek
satin aliir. Yeniden 6grenme ihtiyacinin olmadigi veya ¢ok az oldugu bir satin alma
durumudur. Alici, yerlesmis aliskanliklara sahiptir ve diisiinmeksizin bir markay1 satin
alir. Tiketici davraniglari, bu {iriinlerde muglak satin alma davranisinda da oldugu gibi
normal inang, tutum, ve davranis sirasini takip etmez. Tiiketiciler, detayli ve kapsamli
bilgi edinmeden, markalarin 6zelliklerini degerlendirmeden ve hangi markanin satin
alimacagi tizerine uzun siire diisiinmeden karar verirler (Kotler, 2000:177). Bazi
kaynaklarda bu tiir satin alma “rutin satin alma olarak da gegmektedir. Ekmek, kibrit

gibi iirlinler bu tip satin alima 6rnek verilebilir.
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2.4.1.3.4 Cesitlilik Arayan Satin Alma Davranislari

Bu tiir satin alma davranis1 tiiketicinin iirlin iizerinde az diisiinmesine ragmen, énemli
marka farkliliklarinin  bulunmasi durumunda karsimiza c¢ikmaktadir. Marka
degistirilmesinin nedeni {lirtin/hizmetten tatmin olunmadig i¢in degil, ¢esitlilik arayisina

girilmesidir.

Bu smiflandirmanin yaninda tiiketicilerin satin alma davranig ¢esitlerinde sinirli sorun

¢Ozme, yaygin sorun ¢ozme tiplerine de deginmek faydali olacaktir.

2.4.1.3.5 Sinirh Sorun Cozme

Alicinin az da olsa tecriibe sahibi oldugu mallara yonelik bir davranisi belirtir. Daha
once alman markayr yeniden tercih etme olasilifi yiiksek olsa da, yeni sartlarin

Ogrenilmesi, diger markalarin da lizerinde durulmasi s6z konusudur.

2.4.1.3.6 Yaygin Sorun Cozme

Uriin/hizmet hakkinda alic1 ¢ok az bilgiye sahiptir. Onemli ve fiyat1 yiiksek bir malin
satin alinmasi durumunda rastlanilan satin alma davranisi tipidir. Alict ¢ok iyi arastirma
yapar, bilgiye duyarlilig1 yiiksektir. Kisiligi ve ekonomik durumu satin alma niyeti
tizerinde etkili olur. Daha 6nce bdyle bir satin alim yapmadigi i¢in veya ¢ok az satin

alma deneyimi oldugu i¢in marka baglilig1 gelismemistir.

2.4.1.4 Satin Alma Karar Siireci

Tiiketici satin alma karar siirecinde bes asamadan gegmektedir: Sorunun belirlenmesi,
enformasyon aranmasi, alternatiflerin degerlendirilmesi, satin alma karar1 ve satin alma
sonrasindaki davranig. Siiregten de anlasilacagi tlizere satin alma iglemi fiill olarak satin
alinmadan uzun bir zaman 6nce baslar ve satin alinmasindan uzun bir zaman sonra

etkilerini gosterir (Kotler, 2000:177).
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2.4.1.4.1 Ihtiya¢c Duyulmasi (Sorunun Belirlenmesi)

Satin alma islemi, satin alicinin bir ihtiyacgla kars1 karsiya bulundugunu anladigi zaman
baslar (Antonides ve Raaij, 1998:286). Ihtiyac, i¢sel veya disaridan gelen bir uyariciyla
gerceklesebilir. Igten gelen uyarilar aclik, susuzluk gibi normal ihtiyaglardan
olugmaktadir. Digsal uyarici, disaridan etkileme giicline sahip bir uyarani ifade eder.
Gorsel ya da dijital basinda goriiliip begenilen bir iiriin buna 6rnek verilebilir.
Pazarlamacilar, tiiketicilerin hangi ihtiyaclarin1 hangi sartlarin harekete gecirdigini
belirleyerek buna uygun davranmalidir. Cok sayida tiiketiciden bilgi toplanarak iiriin
kategorisindeki ilgiyi harekete gegiren en baskin diirtiiyii belirtebilirler. Daha sonra

buna uygun pazarlama stratejisi gelistirmelidirler.

2.4.1.4.2 Bilgi Arastirmasi (Enformasyon Aranmasi)

Tiiketiciler ilgileri harekete geg¢irildikten sonra daha fazla bilgi arayacaktir.
Hareketlendirilmis bilginin iki seviyesi belirlenebilir. Birincisi arttirilmis dikkat olarak
ifade edilen arastirmanin yumusak tutulmasi asamasidir. Bu agsamada tiiketici bir iiriin
hakkinda daha fazla bilgi edinmeye agiktir (Kotler, 2000:178). Daha sonraki asama,
tilketici aktif bir bicimde enformasyon (bilgi) arastirmaya baslar. Bilgi edinme islemi
igsel veya dissal olabilir. Igsel bilgi edinmede tiiketici bellegindeki bilgilerden ve
geemis deneyimlerinden faydalanarak satin alma davranisini gergeklestirir. Digsal bilgi
edinmede ise tiiketici dis cevreden bilgi edinmeye ¢alisir. Dissal bilgi edinmenin
pazarlama dis1 ve pazarlamayla ilgili olmak iizere iki yolu bulunmaktadir. Pazarlama
dis1 bilgi edinmede pazarlamacilarin higbir tutundurma faaliyeti 6n planda olmayip esas
olan aile, arkadas, doktor vb. tavsiyesidir. Pazarlama faaliyetlerini esas alan bilgi
edinme reklamlari, satis tutundurma faaliyetlerini, satis yapan kisiyi, ambalaji ve

interneti kapsamaktadir (Lamb vd., 2005:118).

Tiiketici, bilgi toplarken, birbirleriyle rekabet halindeki markalar ve onlarin 6zellikleri
hakkinda bilgi edinir. Pazarlamacinin bu asamada ilgilendigi nokta tiiketici hangi
kaynaklar1 kullanarak bilgi edindigi ve bu kaynaklarin satin alma kararin1 nasil

etkiledigidir. Yanlis kaynaklardan edinilen bilgilerin kisiyi yanlis satin alma kararma
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gotiirecegine dikkat ederek miimkiin oldugunca dogru kaynaklara ulagilmaya
calisilmalidir. Tersi bir durumda emegin bosa gitmesinin yaninda zaman bakimindan da
israf s6zkonusudur; ekonomik agidan da zarar s6z konusudur. Tiim bunlarin yaninda
yanlis kaynaklardan edinilen bilgi yanlis marka tercihini doguracagindan hem tiiketici

hem de firma biiyiik zarar goriir.

Tiiketicinin enformasyon kaynaklar1 dort grupta toplanir (Odabasi, 1996:166):

1. Sahsi kaynaklar: Aile mensuplari, arkadaslar, tanidiklar, komsular

2. Ticarl kaynaklar: Reklamlar, satis gorevlileri, perakendeciler, paketlenme,
teshir tirtinleri

3. Kamu kaynaklari: Kiitle medyasi, miisteri-reyting organizasyonlari.

4. Deneysel kaynaklar: Elle muayeneler, gozden gegirmeler

Uriin kategorilerine ve satin alicinin 6zelliklerine gore kaynaklarin miktari ve etkileri
degisir. Tiiketicilerin, bir iiriin hakkindaki en genis bilgiyi ticarl kaynaklardan 6grendigi
karsimiza g¢ikmaktadir. Bu kaynaklarin da pazarlamacilarin egemenliginde oldugu
bilinmektedir. Pazarlamacilar ticari bir firmanin calisanlaridir, ticari firmalarin da
birincil amact varliklarini siirdiirmektir. Bu dogrultuda bakildiginda pazarlamacilar
sadece firmanin siirekliligi ve kar amaci giiderek hareket etmemelidirler. Siirekliligini
diisiinen bir firmanin pazarlamacist miisteri sadakati ve siirekli miisteri anlayisina 6nem
vererek  anlagilir, gercek, yardimci bilgiler sunarak gelecekteki yerini simdiden

konumlandirmalidir.

2.4.1.4.2.1 Algilanan Riskin Bilgi Arastirma Uzerindeki Etkisi

Tiiketicilerin bir iirtinden beklentilerinin karsilanmayacagini diisiinmesi veya tiiketicinin
yaptig1 satin alma sonucunda siliphelerin olmasi durumuna algilanan risk denir.

Tiiketicilerin kars1 karsiya kaldig risk ¢esitleri sunlardir (Zikmund vd.,2002:145):

e Performans Riski: Uriiniin bozuk oldugu ya da performanslarini yeteri kadar

yerine getirmedigi zamanlarda kars1 karsiya kalinan risktir.
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¢ Finansal Risk: Tiiketicinin, iirline ¢ok fazla para vermis oldugu durumlarda kars1

karstya kaldig1 risktir.

e Fiziksel Risk: Uriiniin tiiketicinin sagligma zararli olabilecegi durumlarda

karsilasilan risktir.

e Sosyal Risk: Arkadaglar, akrabalar veya tiiketici agisindan 6nemi olan diger

kisilerin iirlinii onaylamadig1 zamanlarda ortaya ¢ikan risktir.

e Psikolojik Risk: Psikolojik risk yanlis bir karar verdigini diisiinen tiiketici

endise duyabilir.

Bilgi arastirma agsamasinda tiiketiciler bu riskleri azaltmak i¢in miimkiin oldugunca en

dogru kaynaklara ulasmaya calisir.

2.4.1.4.3 Alternatiflerin Degerlendirilmesi

Tiiketicinin marka se¢imiyle ilgili degisik siire¢ler vardir. Tiiketici se¢imlerini bilingli
ve rasyonel bir bicimde yapar. Tiketicinin ilk hedefi ihiyacini karsilamaya ¢aligmaktir.
Daha sonra iiriin/hizmetten bir takim getiriler elde etmeye calisir. Uriin veya
servislerden tiiketiciye gelen vasiflar, ozellikler degisebilmektedir (Kotler, 2006:193).
Ornegin: Cep telefonunda ses ve goriintii netligi, batarya émrii, internet erisilebilirligi,

sar (elekro manyetik enerjinin viicut dokular tarafindan sogrulma hizi) seviyesi, fiyat.

Biitiin satin alma durumlarinda, biitiin tiiketicilerin kullandig1 ortak bir degerlendirme
islemi bulunmadig1 gibi herhangi bir tiiketici tarafindan kullanilan bir tek degerlendirme
bicimi de yoktur. Tiiketici, birbirleriyle rekabet halindeki markalar hakkindaki bilgileri
farkli sekillerde degerlendirerek satin alma kararina ulasir. Cesitli degerlendirme
islemleri bulunmaktadir ve bu degerlendirme islemlerinin en ¢ok kullanilan modelleri,
tilkketicinin, irlin hakkinda ¢ok defa bilingli ve rasyonel temeller lizerinde karar
verdiklerini gosterir (Foxall, 1980:17). Tiiketiciler, hangi iirin/hizmetin 6zelliklerinin

ihtiyaclarin1 en iyi sekilde karsilayacagini diisiinmelerinin yaninda bu sahip olunan
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ozelliklerin 6nem derecesi de farklilik gostermektedir. Her 6zelligin dnem derecesi her
bir tiiketici i¢in degisebilir. Tiiketicilerin en basta dikkat ettikleri husus iiriin/hizmet
satin alindig1 takdirde ihtiyaglarini karsilayip karsilamayacagidir. Diger bir ifadeyle,

bekledikleri fayda ile elde ettikleri faydanin birbirini karsilama derecesidir.

Tiiketici alternatifleri degerlendirirken markalarla ilgili karar vermesini kolaylastiran
tiiketici karar verme kurallarini esas alir. Bu kurallar temelde “ikameli” ve “ikamesiz”

seklinde ikiye ayrilmaktadir.

ikameli karar vermede, iiriinde bulunmasini istedigi 6zelliklere gore arasindan segim
yapacagi biitlin markalar1 puanlandirir ve hangi marka en yiiksek puani aldiysa se¢imini
o markadan yana yapar. Bu yontemde bir marka eger bir 6zelligiyle diisiik puan almissa,
bunu diger bir yiikksek puanli 6zelligiyle telafi edebilir, dnemli olan toplam puandir.
Belirli bir markanin, her acidan diger markalardan iistiin olmas1 gerekmemektedir

(Bozkurt, 2004).

Ikamesiz karar vermede, iyi 6zelikler kotii dzellikleri dengeleyemez. Secenekler tek tek
degerlendirilir ve sadece her kritere gore en yiiksek performansa sahip olan marka

secilir (Odabas1 ve Baris vd., 2002:368).

Bu yontem de kendi iginde reddedici karar kurali, ayirict karar kurali ve leksikografik

karar kurali olmak {izere {ige ayrilmaktadir (Solomon, 2004).

1. Reddedici Karar Kurali : Tiiketici, zihninde iiriinde aradig1 her bir 6zellikle ilgili
kabul edilebilir bir minimum deger belirler. Bu minimum degerin altina diisen
markay1r direkt olarak eler. Ancak elemeye ragmen geride cok alternatif
markanin kalmasi bu yontemin en biiyilik dezavantajidir ve bdyle bir durumda da

ilk begenilen marka satin alinmaktadir.
2. Ayirict Karar Kurali: Tiiketici, reddedici karar verme kuralinda oldugu gibi,

zihninde {riinde aradigi her bir 6zellikle ilgili kabul edilebilir bir minimum

deger belirler. Ancak bu yontemde reddetmek yerine bu minimum degeri
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karsilayan veya asan ilk markay1 satin alir. Burada da se¢im yapmak icin hala

cok alternatif marka bulundugundan dolayi, ilk begenilen marka satin alinir.

3. Leksikografik Karar Kurali: Tiiketici oncelikle bir iiriinde aradigi ozellikleri
Onem sirasina gore siralar. Daha sonra ¢esitli alternatifleri ilk 6nemli 6zellikten
baslayarak degerlendirir. En 6nemli 6zellikte en yiiksek puani alan markay1 satin
alir. Eger burada da durum esit ¢ikarsa ikinci onemli Ozellige gecilir ve bu

isleme tek marka kalana kadar devam edilir.

2.4.1.4.4 Satin Alma Kararinin Verilmesi ve Satin Alma

Tiiketici ihtiya¢ duydugu mallar veya hizmetler hakkinda gerekli degerlendirmeleri

yaptiktan sonra satin alma agamasina gelir.

Tiiketici, alternatifleri degerlendirme asamasinda, secilecek markalar ile ilgili tercihler
yapar. Tiiketici, en ¢ok tercih edilen markay1 satin alma egiliminde olabilecegi gibi satin

alma arzusu ve satin alma karar1 arasinda araya iki faktor girebilir (Odabasi, 1996:170):

Birinci faktor, diger kisilerin tutumlaridir. Bir kimsenin, tercih ettigi bir alternatifteki
tutumunda, bir diger kimsenin sozleri {lizerine, tercihinin seviyesinin azalmasi iki seye
baghdir: (1) bir diger kimsenin, tiiketicinin tercih ettigi alternatif hakkindaki olumsuz
tutumunun yogunlugu (2) tiiketicinin, diger kisilerin arzularmma ayak uydurmasindaki
motivasyonu. Diger kisilerin liriin hakkindaki olumsuz diisiincesinin yogunlugu ve o
kimsenin tiiketiciye yakinliginin derecesine gore, tiiketici, satin alma arzusunu o dlgiide
degistirecektir. Bunun tam tersi de dogrudur. Eger diger kisi de ayni markay1

begeniyorsa, tiiketicinin, o markaya olan tercihi daha da artacaktir.

Ikinci faktor, beklenmeyen durumsal faktdrlerdir. Bunlar, satin alma arzusunu
degistirmek i¢in ortaya cikarlar. Satin alma kararinda, aile ve arkadaslar gibi danisma
gruplariin tutumlari ile beklenmeyen durumsal faktorlerin etkisi vardir. Tiiketicinin,
danmisma gruplarinin tutumlarma verdigi ©nem satin alma kararinda etkilidir.

Beklenmeyen durumsal faktorler de, dogrudan tiiketiciyle ilgili olabilecegi gibi satis
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elemaninin olumsuz tutumu gibi nedenlerden de kaynaklanabilmektedir. Diger yandan
algilanan risk de tiiketicinin kararini etkileyebilmektedir. Algilanan risk {irliniin fiyat,
iriin Ozelliklerindeki belirsizlik ya da tiiketicinin kendine olan giliveninden
kaynaklanabilmektedir. S6z konusu riskin giderilmesinde tiiketiciler; karardan

kaginabilirler, arkadaslarindan bilgi alabilirler ya da ulusal markalari tercih edebilirler.
Dort tip satin alma durumu vardir. Bu durumlara asagidaki boliimlerde yer verilmistir.
2.4.1.4.4.1 Planh Satin Alma Davramisinin Ozellikli Olmasi

Tiiketici magazaya gitmeden veya diger magaza firsatlarini incelemeden, belirli marka
veya lrlinii satin almaya planh bir sekilde karar vermesidir. Bu durum yogun sorun
¢ozme ve ilgilenimin bir sonucudur. Planli satin alma davranisinin olusmasini
engelleyen bazi faktorler vardir. Bu faktorler; aile, arkadas gibi referans gruplarinin,
bireyi satin alma kararindan vazgecirecek ya da silipheye diislirecek Onerileri;
beklenmedik durumlari olusturan; kisinin gelirinin degismesi, isini kaybetmesi, sosyal
kosullarinin degisimesi ya da iirlin/marka ile ilgili algilanan riskin yogunlugudur.

2.4.1.4.4.2 Planh Satin Alma Davranisinin Genel Olmasi

Tiiketicinin hangi {iriinii alacagi bellidir ancak marka konusunda karar1 net degildir.

Biiytik olasilikla magazada belirlenecek satin alma davranisidir.

2.4.1.4.4.3 Satin Alma Davramisinin fkame Olmasi

Ozellikli veya genel planlanms iiriin/marka degistirilerek yerine iiriiniin yerine getirdigi

fonksiyonlarini ikame edecek {iriin veya marka satin alinmas1 durumudur.

2.4.1.4.4.4 Planlanmamis Satin Alma Davranisi

Tiketicinin 6nceden ihtiyaci belirleyip buna bagli olarak satin alma gerceklesmis

degildir. Bu tip satin alma davranisinda tiiketici magaza i¢i uyaricilardan etkilenir.
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Ornegin, kisi magazaya icecek almaya girdiginde, zeytinyaginda yapilan fiyat indirimi
dikkatini ¢ekerek, zeytinyagi da satin almaya karar verebilir. Biiyiik aligverislerde ve
cok sey satin alinacagi zaman bu tip satin alma davranis1 goriilmektedir. Bu durum,
diisiik ilgilenimli ve rutin satin alma davranislarinda rastlanmaktadir. Plansiz satin alma
davranigi, % 63 oraninda indirim magazas: tiiketicileri tarafindan ve %39 departmanli

magaza miisteri tarafindan yapilmaktadir (Savasci, 2003:81).

2.4.1.4.5 Satin Alma Sonrasi Duygular

Tiiketiciler, satin alma karar1 verdikleri tirtin/hizmeti kullanarak bir deneyim kazanmig
olacaklardir. S6z konusu deneyim de, tiiketiciye yeni bir bilgi girisi saglayarak bir
sonraki satin alma kararinda geri besleme saglayarak etkili olacaktir. Bu agidan
degerlendirildiginde satin alma sonrasi1 davraniginin bir cesit biligsel-algisal olgu oldugu
sOylenebilir (Markin, 1974:516). Satin alma karar1 neticesinde beklentileri karsilaninca
tatmin olan tiiketici, tekrar ayni iirlinii ve/veya markay satin alabilecek ve baskalarina
Onerebilecektir. Fakat tatminsizlik yasayan tiiketici; aldig: {irlinii iade etmeye ¢alisabilir,
hicbir sey yapmayabilir ya da friinle ilgili sikayetlerini sirkete bildirebilir (Kotler,
1997:197-198).

Uriinii satin aldiktan sonra tiiketici baska markalarla ilgili gok olumlu bilgiler duyabilir,
karariyla ilgili sorgulama yapabilir. Pazarlama iletisim araglarinin, tiiketicinin markayla
ilgili kararmi destekleyici, kendini 1yi hissetmesini saglayici etki yapmalari
gerekmektedir. Yani; pazarlamacinin gorevi {iriinii satarak bitmis olmamaktadir.
Pazarlamacilar triinii satin aldiktan sonraki mutluluk, satin almadan sonraki hareketler
ve kullanimdan da sorumludurlar. Satin alma sonrasinda miisterilerle kurulan olumlu
iliskiler, firmalarin satis ve pazarlama giiclinii ciddi oranda arttirmakta, miisteri destegi
ve hizmetlerini daha etkin ve entegre hale getirerek miisteri iligkilerinin iyilestirilmesini

ve miisteri tatmininin artmasini saglamaktadir (Hamilton, 2002:11).
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2.5 TUKETICI SATIN ALMA KARARI iLE ILGILIi GORUSLER

Tiiketici satin alma kararlar1 konusunda gesitli goriisler bulunmaktadir ve bu goriisler en
genis siniflamaya gore geleneksel ve geleneksel olmayan olarak ikiye ayrilmaktadir

(Marsden, 1998:3-28).

2.5.1 Geleneksel Goriisler

Geleneksel goriisler de ekonomik (rasyonel) goriis, duygusal (davranigsal) goriis, pasif

goris, biligsel goriis, tutumsal ve kisisel 6zelliklere dayanan goriis olarak bese ayrilir.

2.5.1.1 Ekonomik (Rasyonel) Goriis

Tam rekabet piyasasinin hakim oldugu diinyada tiiketiciler, belirli bir gelir kisit1 altinda,
fayda teorisine bagli olarak cesitli hesaplamalar yapan ve her zaman en yiiksek fayday1
saglayacak triinleri tercih eden “satin alicilar” olarak degerlendirilmekte ve bu bakis

acis1 rasyonel goriis olarak anilmaktadir (Holbrook ve Hirschman, 2002:319- 355).

Rasyonel tiiketicilerle ilgili bu klasik ekonomik goriisiin gergcek¢i olamamasinin

nedenleri sunlardir:

e Insanlar varolan yetenekleri ve aligkanliklar itibariyle siirlidir,
e Insanlar degerleri ve amaglari itibariyle sinirhdir,

e Insanlar bilgi dagarciklari itibariyle smirlidir.
2.5.1.2 Duygusal (Davranigsal) Goriis
Tiketicilerin ~ karar alma davranisinda duygusal siireclerinin etkili oldugunu
savunmaktadir. Bu goriise gore tiiketicilerin hepsi alisveris yaparken mal ve hizmetleri

eglence, korku, umut, vb. duygularla iligkilendirirler (Holbrook ve Hirschman,
2002:319-355).
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2.5.1.3 Pasif Goriis

Bu goriise gore tiiketiciler pazarlamacilarin her tiirlii promosyon faaliyetlerine inanan
kisiler olup, pazarlamacilarin dogru/dogru olmayan tutundurma g¢abalarini bilingsizce
kabul ederek hareket eden irrasyonel kisiler olarak goriiliir. Gergekte ise, tiiketiciler
cogu zaman bu sekilde davranmayarak alternatifleri arastirarak hareket ettiklerinden
dolayr bu goriis de reddedilmistir. Giiniimiiz kosullarinda egitim seviyesi ve bilingli
tilkketici sayisindaki yiikselen artis géz oniinde bulunduruldugunda bu goriisiin etkisi yok

olmaktadir.

2.5.1.4 Bilissel Goriis

Bu goriise gore tiiketici, problemini diisiinerek ¢6zen birey olarak goriiliir. Esas
tizerinde durulan nokta tiiketicilerin belirli markalar hakkinda arastirma yaptiklarina
dayanmaktadir. Bu goriis, ekonomik goriis ile pasif goriisiin arasinda yer alir.
Alternatifler hakkinda arastirma yapar fakat her iki gorilisiin kesistigi ortak sonuca
ulasamaz. Diger bir ifadeyle, tiiketici miikkemmel olan1 degil tatmin edici bir karari

gergeklestirebilir.

2.5.1.5 Tutumsal ve Kisisel Ozelliklere Dayanan Gériis

Tiiketici davraniglart agisindan tutumlar, tiiketicilerin satin alma davranisi oncesi satin
alacaklar1 {irtine kars1 olusturduklari olumlu veya olumsuz sezgileri olarak

tanimlanabilir (Cabuk ve Nakiboglu, 2004).

Tutumlarin  duygusal, biligsel ve davranigsal bilesenlerden meydana geldigi
diisiiniilmektedir. Buna gore duygusal bilesen, tiiketicilerin bir iiriine kars1 olan duygu,
sezgi ve heyecanlar ile ilgiliyken, biligsel bilesen, tiiketiciler agisindan tiikketim nesnesi
ile ilgili olumlu ve olumsuz 6zellikleri igermektedir. Davranigsal bilesen ise duygusal ve
biligsel bilesenler ¢ergevesinde tiiketicinin eylem odagini ve bigimini gosterir. Tutumlar

ile ilgili tiikketici davranisi arastirmalarinin sonuglar1 pazarlamacilara, tiiketicilerin
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iirline, markaya, reklama ve promosyon faaliyetlerine karsi tutumlarinin bilinmesi gibi

birgok fayda saglamaktadir (Cervellon vd., 2003:259-272).

Kisisel ozellik goriisiine gore tiiketicilerin davranislari, tutarli kisilik 6zelliklerinin
sonucu olarak ortaya ¢ikmaktadir. Ayrica bu teori, psikografik ve yasam tarzi pazar
boliimlendirmeleri, tiiketici karar alma tarzlari ve stratejilerinin belirlenmesi i¢in
tasarlanmis olan bircok kisilik envanterinin ve istatistiksel teknigin temelini

olusturmaktadir (Marsden, 1998).

2.5.2 Geleneksel Olmayan Goriis

Geleneksel goriisten farkli olarak tiiketici davramisi arastirmalarindaki geleneksel
olmayan goriis tiiketicileri, ¢evrelerinde gelisen olaylara pasif bir bigimde tepki vermek
yerine, proaktif bir bi¢imde anlamlar yiikleyerek kendi ¢evrelerini belirleyen bireyler
olarak goérmektedir (Pachauri, 2002). Bu goriis yorumsamaci ve postmodern olmak

tizere iki farkli temele dayandirilmaktadir.

2.5.2.1 Yorumsamaci Goriis

Bu goriis tiiketici davraniglarini anlamada, daha cok tiiketicilerin mantik sistemleri,

fikirleri, inang sistemleri ve anlam verme yapilar1 gibi bireysel 6zellikleri ile ilgilenir.

2.5.2.2 Postmodern Goriis

Postmodern goriise gore mutlak gercek yoktur ve gergek bireyin ait oldugu toplumun
Ozelliklerine, kiiltiiriine gore gorecelidir (Odabasi, 1996:2-8). Postmodernligin
toplumdaki etkisine bagli olarak, bilimsel/teknolojik gelisim ve degisimler stirekli
olarak yeni bir seyler ortaya ¢ikarmakta, bu da bireylerin ihtiyag ve tiiketim yapilarini

yeniden sekillendirmektedir (Firat vd., 1995:40-56).
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2.6 TUKETIiCi SATIN ALMA DAVRANISINDA DEGISEN EGILIMLER

Zamanla degisen teknoloji, tiikketim kaliplar1, demografik 6zellikler, tiiketici tercihleri ve
yasam tarzlan tiiketicilerin satin alma davraniglarini etkilemektedir (Sheth vd., 1998:2-

3). Giinlimiiz kosullarina gore olusan tiiketici davraniglar1 asagidaki sekilde kategorize
edilebilir (Kenneth vd., 2004:80-82).

2.6.1 Kiiltiirel Degerler ve Tutumlarda Degisiklik

Degerler, bireylerin ¢ocukluk ¢aginda olusmaya baslar ve yasami boyunca devam eder.
Bu siirecte televizyonda dilin bozulmasi, intihar girisimleri vb. ¢esitli cevresel etkenlerle
degisim gosterebilmektedir. Pazarlamacilar oncelikle degisimleri gbézlemlemeli, buna
dayal1 olarak iirlin ve hizmetlerini uyumlastirmali, son olarak da hedef kitlenin degisen
deger ve tutumlarina uygun pazarlama stratejileri gelistirerek degisen deger sistemine

kendilerini uyumlamalidirlar.

2.6.2 Zaman Baskisi

Giliniimiiz kosullarinda yogun 1s hayati tiiketicileri olumsuz etkileyebilmektedir. Zaman
baskis1 nedeniyle her ihtiyaci karsilamaya yonelik magazalarin bulundugu aligveris
merkezlerinin sayisinda artislar olmustur. Uriin bazinda degerlendirmemiz gerekirse
mikrodalga firin, mutfak robotu, yikama siireleri minimuma indirgenmis ¢amasir ve
bulagik makineleri vb. mallarin satisinda artigslar yasanmaya baslanmstir. Bunlara ek
olarak zaman baskisi1 altindaki tiiketicilerin satin alimlar1 incelendiginde hazir ¢orba,
dondurulmus gidalar, konserve yiyecek vb. kisa siirede hazirlanabilen yiyecek

maddelerinin satin alma igerisinde biiyiik bir paya sahip oldugu gézlenmektedir.

2.6.3 Kozalasma

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

enerjiyi ve zamani bulamadigindan dolay1 havuz, sauna, uydu sistemi, biiylik ekran
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televizyon vb. donanimlarla evini eglence ve dinlenme yerine doniistiirmeye

baslamistir. Rezidans ve site tipi evlere olan talep bunlara dayali olarak artmistir.

2.6.4 Bedensel ve Ruhsal Tatmine Yénelme

Cagimizin baslica sorunlarindan biri olan stres, tiiketici satin alma davranigini da
etkilemistir. Tiiketiciler stresle bas edebilmek i¢in eskiden alisveris yapmayi, liiks
mallar almay1 tercih ederlerdi ancak bu aligkanliklarin yerini hafta sonlar1 sehir disina

cikmak, terapi, spa salonlarina gitmek almistir.

2.6.5 Heyecan ve Fantazi

Tiiketiciler kendilerine heyecan ve fantazi yaratacak aktivitelere katilmaya baslamistir.

2.6.6 Saghga Onem Verme

Son zamanlarda saglik, saglikli yasam ve dolayisiyla saglikli yiyecekler, saglikli
temizlik malzemeleri konular1 daha fazla 6nem kazanmaya baglamistir. Pazarlamacilar
da bundan vyararlanarak mesajlarinda saglik konusunu ©On plana c¢ikarmaya

baslamiglardir.

2.6.7 Sosyallesme

Tiiketiciler evde daha fazla zaman gec¢irmeye baglamalarina ragmen hala sosyallesmek
icin disar1 ¢ikma egilimindedirler. Zaman sorunu yiiziinden uzun saatler boyunca
disarida kalamayacaklarindan dolay1 kisa siire kalinabilecek sosyal mekanlar1 tercih

etmektedirler.

Tiiketicilerin satin almada yasadiklar1 deneyim, bir sonraki satin almay1 direkt olarak
etkileyecegi i¢in firmalar miisterilerin yasam boyu degerlerini g6z oniinde bulundurarak
oncelikle miiserilerini bilgilendirmelidir. Uriin hakkinda bilgi sahibi olan tiiketiciye

satin alimi1 yaptirmaya yonelik cazip imkanlar sunulmalidir. Firma ile miisteri siirekli
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etkilesim halinde olarak hem firma daha iyiyi elde etmek i¢in miisterilerinden
geribildirim alir hem de miisteriler memnuniyetlerini veya memnuniyetsizliklerini
firmaya bildirerek etkin bir satin alma islemi gergeklestirmis olurlar. Satin alma sonrasi
hizmetler de satin almanin bir parcas1 goriilerek gerekli ilgi gosterilerek
gerceklesmelidir. Tiketicinin iiriine yonelik sahip oldugu 6n deneyim ile satin alma
esnasinda yasanan fiziksel deneyim ortiismelidir. Miisteri memnuniyetinin saglanmadigi

firmalarin gelecekte yerini almasi diisliniilemez.

2.7 TUKETICILERIN SATIN ALMA DAVRANISLARININ OZEL MARKAYA
YONELIK DEGISiMi

Diinyanin kiiresellesmesi siirecinde firmalar aras1 rekabetin olduk¢a artmast,
perakendecilikteki son yillardaki hizli gelisme, mal ve hizmetlerin farklilasmasi ve
cesitlenmesi, kisisel gelirlerdeki farkliliklar tliketicileri daha kii¢iik pazar kesitlerine
ayirmis bulunmaktadir. Bunun yaninda, sosyo-ekonomik yapilardaki mevcut farkliliklar
da dikkate alindiginda, tiiketicilerin farkli algi ve motivasyonlarla satinalma karari
verdikleri bilinmektedir. Ancak tliketici aligkanliklarina dayali olarak gelisen tiiketici
satin alma davraniglarinda meydana gelen bu degisimin kaynag: iriin degeri ile ilgili
istek ve beklentilerden ziyade, {irlinii degerlendirme asamasinda yapilan
karsilastirmalarda olmustur. Bilgi ekonomisinin bilesenlerini ¢ok iyi kullanan giiniimiiz
tilketicileri, Urlinler arasindaki farkliliklar1 karsilagtirabilecek diizeyde bilinglenmis
olduklart i¢in birgok alternatif arasindan beklentilerini kalite ve maliyet a¢isindan en 1iyi
karsilayan iirlinleri tikketmeyi tercih etmektedirler. Kalite dncelikli satin alma déneminin
tiiketicileri, genel olarak fiyat odakli olmaktan ¢ok fiyat kalite iligkisini kurarak yani
“kalite/fiyat” oranindan elde edilen iirlin degeri bakimindan 6ne ¢ikan iiriinleri tercih
ederek, kalite agisindan kendisini ispatlamis ancak fiyat agisindan ulusal markalardan
daha diisiik fiyatli 6zel markali {irtinleri tercih etmektedir. Nielsen 2005 verileri de bu
fikri destekleyici niteliktedir. Ozel markali iiriinlerin, harcanan paranin karsiligmi
verdigi fikrine katilim orani diinya ortalamasinda %69 olurken, 6zel markali tirlinlerin
kalitesinin en az biiylik markalar kadar iyi oldugu fikrine katilim diizeyi %62 olarak
belirlenmistir (Nielsen, 2005). Amerikan arastirma sirketi Wirthlin Worldwide’in

yaptig1 bir arastirmanin sonuglarina gore tiiketicilerin 6zel markalar: tercih etmesinde,
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daha ¢ok iiriiniin cinsinin énemli oldugu sonucuna varilmistir. Ornegin kalite farkinin
hissedilir derecede farkedilmedigi plastik canta gibi genel iirlinlerde, diisiikk fiyat
nedeniyle 6zel markalarin tercih edildigi goriilmiistiir. Aymi arastirmada, tiiketicilerin
ticte ikisi Ozellikle ilk satin alimda {iriinii ireten isletmenin 6nemli oldugunu
belirtmisglerdir. Bu asamada iirlinii lireten ve satan isletmenin giivenilirligi ve
taninmiglik diizeyi belirleyici faktorlerdir. Ayrica ayni arastirma sonuglari, tiiketicilerin
0zel markalarin degerini arttirma beklentisi i¢cinde olduklarini da gostermektedir. Bu
yiizden 6zel markalarda, Ozellikle tiiketici beklentilerini karsilayan kaliteyi, uygun

fiyatla bir arada sunabilmek dnem kazanmaktadir (Korkmaz, 2003:30).

Tiiketiciler 6zel markali {iriin satin alirken, perakendecinin kendi markasi ile piyasaya
stirdligli triinleri kime tirettirdigini d6nemsemektedirler. Bugiin bir¢ok iiriinde markanin
kime ait oldugunun tiiketici agisindan pek Onemi yoktur. Ancak satin alinmasi
diisiiniilen iirlinlin dreticisinin hangi firma oldugu tiiketiciler agisindan Onemlidir.
Genelde perakendecilerin ayni zamanda 6zel markali iiriin {reticileri olabileceklerini
diisiinmeyen tiiketiciler, 6zel markali iirlinlerin her zaman ulusal markal1 iirlinler {ireten
tiretici firmalar tarafindan tretildiklerini diisiinmektedirler. Bu nedenle 6zel markali
iriin kullanmay: tercih eden tiiketiciler, dncelikle ambalajin lizerinde yer alan iiretici
firmanin adna dikkat etmektedirler. Ipsos KMG 2010 verilerine gore, 2009 yil1 verileri
ile karsilagtirlldiginda “iiretici firmanin bilinir-giivenilir olmasi”nin onceligi artmistir.
Diger taraftan, “marketin bilinilir ve gilivenilir olmas1” daha az 6nemli goriilmektedir.
Ornegin Bim’de satilan Greenwood markali yesilgayr Dogadan firmas: iiretmektedir.
Eger tiiketici Dogadan firmasinin c¢ay kalitesine giliveniyorsa Greenwood markall
yesilcay1 da Dogadan firmasi tirettigi i¢in satin alip hem istedigi kaliteye yakin bir iiriin
aldigin1 hem de fiyat avantaj1 sagladigini diigiinebilir. Ancak unutulmamasi gereken bir
nokta da, perakendecilerin iiretici firmalarini kisa siireli zamanlarla degistirebildigidir.
Yani A firmas: {irlinii bir donem B firmasina iirettirirken belli bir zaman sonra C
firmasina irettirebilir. Bu islemi gerceklestirirken de kalite standardizasyonunu
saglamada zorlanabilir. Uriin Kkalitesinin degistigi diisiinen tiiketicinin marka
degisikligine gitmesi olasidir. Bu a¢idan degerlendirildiginde marka sadakati yaratmada

baz1 giigliiklerle karsilasilmas1 muhtemeldir.
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Bilingli ve ¢evreye duyarli tiiketici sayisinin hizla arttigr giiniimiizde perakendeciler,
saglik bilinciyle hareket eden ve cevre korunmasinda ilgili olan tiiketici gruplarina
yonelebilirler. Bu tip satin almalar 6zellikle son yillarda 6nemli hale gelmistir (Jonas ve
Roosen, 2005:642). Buna gore perakendeciler, 6rnegin sunacaklar1 6zel markali parfiim
veya deodorantin igerdigi katki maddeleri agisindan ozon tabakasina daha az zarar
verdigini veya 6zel markali deterjanin icerdigi katki maddeleri agisindan digerlerinden
daha az miktarda daha iyi ve giivenli sonu¢ verdigini ya da cilde zarar1 olmadigini
markal: tirtinlerinde vurgulayabilirler. Ya da markalarinda geri doniisiimii olan gelismis
paketleme (¢evre dostu ambalajlama gibi) kullanarak marka goriinlimiinii vurgulayarak
(Hoch, 1993:95) bu tiiketici gruplarinin ilgisini ¢ekebilirler. Bunun yaninda giiniimiiz
tilkketici egilimleri saglikli yasam, diyet, daha 1yi gériinme ve kendini daha iyi hissetme
olarak diisiiniildiigiinde 06zel markalarin da bu alanlardaki varliginin tiiketici yasam

kalitesinin artmasinda 6nemli rol oynadig1 sdylenebilir.

Tiiketicilerin yeniden sekillenen satin alma davranislar1 sayesinde sektorel biiyiimenin

devam edecegi sOylenebilir.

2.7.1 Tiiketicilerin Perakende Zincir Magazas1 Secim Siireci ve Bu Siireci

Etkileyen Faktorler

Zincir magazalar, miilkiyetin sahipligine gore yapilan perakendecilik siniflandirmasinda
bulunan; bir sahiplik altinda iki veya daha fazla perakendeci magazanin yer aldigi,
yonetimde merkezilesmenin  s6z konusu oldugu isletmeler zinciri olarak
tanimlanmaktadir. (Mucuk, 2001: 265). Diinyanin en biiylik zincir magazalarni 1
milyon ¢aligsan sayisi, 3500 magazast olan Wal-Mart olusturmaktadir. ABD’de modern
zincirleme magazanin gelisimi 1858 yilinda kurulan Great Atlantic and Pasific Tea
Company ile baslamistir (Koparal, 1998:59). Ozel markalarin gelisimi de bu perakende
zincirinde goriilen gelisimle baslamistir (Hoch ve Banerji, 1993:58). Tiirkiye’de ise
zincirleme magazanin gelisimi devlet girisimi olan Siimerbank’in kurulmasi ile
baslamistir. 1956’da devlet tarafindan kurulan Gima zincir marketleri de ilk

orneklerdendir. (Deniz, 2003:58) Zincir magazalarin 6zellikleri, tek sahiplik, daginik
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kurulus yeri yapisi, benzer mal tiirleri, merkezi yonetim, standart fiziksel goriiniime

sahip olmalar1 olarak siralanabilir (Koparal, 1998:3-6).

Ipsos tarafindan gergeklestirilen arastirma, organize ticaretin en fazla yogunlastigi ii¢
biiyiik ilde (Istanbul, Ankara ve izmir), hanede asil aligverisi yapan 710 tiiketici ile
ylizylize gorlisme yontemi kullanilarak gergeklestirilmistir. Yapilan arastirma
sonuglarii igeren 2010 6zel markalar raporuna gore hipermarket, zincir magaza ve
siipermarketlerde 6zel markali {iriin satin alma 2009 yilina gére daha diisiik bir biiylime
gostermektedir ve 6zel markali {irtin satin almalarinin en yogun yapildig satis kanali
indirim zincirleri olmustur. Indirim zincirleri 2010 yili itibartyla 6zel markali iiriinler
pazarindaki paymni %85,1°den %86,2’ye c¢ikarmislardir. Hanelerin diizenli olarak
aligveris yaptigi ilk on zincir sirasiyla; Bim, Tansas, Carrefour, Kipa, Migros, Diasa,
Sok, Kiler, Pehlivanoglu ve Metro’dur. Diizenli aligveris yapilan zincirler i¢inde Bim,
aligverisgilerin %70,3’1 tarafindan tercih edilerek ilk sirada yer almistir. Bim’i takiben
en c¢ok tercih edilen marketler ise sirasiyla; Kipa, Kiler, Migros, Tansas, Diasa,
Carrefour, Sok’tur. Son dénemde hanelerin yaklasik %81,7°si en az bir kere indirim
zincirlerinden 6zel markali {iriin alirken, bu oran hipermarket & zincirler i¢in %58,7°dir.
Indirim marketlerini &ne ¢ikaran sadece alim yapan hanelerin sayis1 degil, yapilan
alimlarin miktarindan da kaynaklanmaktadir. (Ipsos KMG, Market Markalarinda Son
Trendler 2010 Arastirma Raporu).

Ozel markali iiriinlerin tiiketicilere sunumu veya dagitimi ¢ogunlukla perakendecinin
kendisi tarafindan yapildigi i¢in gelismis bir tedarik zincirinin eksikliginde 6zel
markalarin yiiksek pazar payma ulasmast miimkiin olmamaktadir (Bell, 2000:27).
Dolayisiyla, ©6zel markalarin basarisinda 6zel markalarin iiretiminde bulunacak
isletmelerin genis bir dagitim agina sahip olmasi gerekmektedir (Hoch and Baneriji,
1993:63). Pazarlamada geriye dogru biitiinlesme tedarik kaynagini ele gegirme; ileriye
dogru biitinlesme ise dagitim kanalini ele gecirmeyi ifade etmektedir yani talep
noktalarina, misterilere yakinlasma s6z konusudur. Zincir marketler de geriye dogru

biitiinleserek yani tiretici konumuna gegerek kendi 6zel markalarini kullanabilirler.
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Tiim Avrupa iilkelerinde, perakendecilerin 6zel markali iiriinleri ireticiden alip
tilketiciye ulastiracak bir dagitim agma sahip olmasi gerekirken; iilkemizde ise
uireticilerin iirlinleri perakendecilere ulastiracak bir dagitim agma sahip olmasi
gerekmektedir. Diger bir ifadeyle, Tirkiye’de 6zel markali iiriinlerin teslimatinda
sorumluluk iireticiler iizerindedir. Burada her iki tarafin da yapmas1 gereken karsilikli
anlagmalara sadik kalarak hicbir zaman raflarin bos kalmamasini saglamak olmalidir

(Kabakgt, 2006:1).

Tiiketiciler hem {iriin veya hizmeti alacaklart markay1 hem de {irlin veya hizmetin satin
almmacagi aractyr se¢me durumundalardir. Perakende magazalarindan aligveris
konusunda alternatifler degerlendirilirken, tiiketici  Ozelliklerinin  yam1  sira,
perakendeciden kaynaklanan ¢ok sayida etken de tiiketici tercihini olumlu veya olumsuz
sekilde yonlendirmektedir. Bu faktorlerin etkisi tliketiciden tiiketiciye degisebilecegi
gibi zaman, {ilke, kiiltiir gibi ¢ok sayida etkene gore de farklilik gosterebilir. Ayrica,
ayni tiiketicinin tutumu da zaman icinde farklilagabilir. Bu g¢alismanin satin alma
davraniglariyla ilgili ikinci boliimiinde belirtildigi gibi Davies ve Brooks (1989)

tiikketicileri dort grup altinda toplamistir:

e Ekonomik tiiketiciler: Aligveriste harcadiklar1 zamana karsilik en iyi para ve
degeri elde etmek isterler.

e Kisisel tiiketiciler: Ilgi ve kisisel etkilesim icinde bulunmak isterler.

o Etik tiiketiciler: Kendilerini, kiigiik ve yerel perakendeciler gibi belirli bir grup
magazadan aligveris yapmak zorunda hissederler.

o Kayitsiz tiiketiciler: Aligverise tamamen ilgisizdirler.

Farkli 6zelliklerdeki tiiketicilerin perakende se¢im siireci ve bu siirecte etkili faktorler

ise Sekil 2.7°de yer almaktadir.
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Sekil 2.7: Perakende Se¢im Siireci ve bu siiregte etkili faktorler

Kaynak: Omar, 1999:115

Sekil 2.7°de goriildiigli iizere, satilan iriinlerin algilanan kalitesi ve tiiketicilerin
aligveris yapma kararlarinda tiiketicilerin 6zellikleri 6nem tasimaktadir. Bu siirecte,
perakendecilerin magaza imaj1 da etkilidir (Schiffman ve Kanuk, 2007:185). Magaza
imaji, tiiketicilerin magaza deneyimleri sonucunda algiladiklar1 6zelliklerin bileskesidir
(Omar, 1999:103). Bu konuda yapilan ilk ¢aligsmalardan birini gergeklestiren Martineau
(1958), perakendeci tercihini etkileyen faktdrlerin yani sira, magaza imajinin kisinin
kendi imajiyla Ortiigmesi gerektiginini vurgulamistir. Bu ¢alismada, magaza yerlesimi
ve mimarisi, semboller ve renkler, reklam ve satis personeli magaza imajin1 ve
dolayisiyla magaza tercihini belirleyen etkenler olarak siralanmistir. Berry’nin 1969
yilinda yaptig1 magaza imajin1 belirleyen etkenlerle ilgili ¢alismada ise {iriinlerin fiyat,

kalite, cesitlilik ve modeli, satis personeli, magazanin konumunun uygunlugu, diger
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uygunluk faktorleri, hizmetler, satis promosyonlari, reklam, magaza atmosferi ve

magazanin liniinii etkili faktdrler olarak saptamistir.

Tiketicilerin genel olarak tutumlarimi etkileyen iirliniin fiyat/deger iliskisi, iiriin kalitesi,
magaza atmosferi, uygunluk, park yeri imkani, kisisel satis, kredi uygulamalar1 gibi
irtinler ve magazanin fiziksel kosullarin1 kapsayan pek cok faktor tiiketicilerin
perakendecileri se¢melerinde etkili olmaktadir (Omar, 1999:113). Bu nedenle
perakendeciler, en biiylik avantajlar1 olan tiiketicilere {ireticilerden daha yakin olma
konumlarini, ihtiyaglardaki degisimi aninda tespit edebilme giiclerini en iyi sekilde
kullanarak ve talebe paralel olarak iiriinlerini yenileyerek tiiketicileri magazalarini tercih
etmeye yoOneltmek i¢in, siirekli degisen ve iyilesen bu kosullar1 dikkate alarak esnek
yap1 stratejileri gelistirmelidirler. AC Nielsen tarafindan gerceklestirilen arastirmada,
perakendeci bagarisi i¢in en Onemli li¢ kriter olarak bahsedilen “yer, yer ve yer”
sloganiin yeniden gozden gegcirilmesi gerektigi ve onun yerini “algi, se¢im ve yer’in
aldig1 ortaya ¢ikmistir. Tiiketicilerden, aligveris yapacaklari perakendeci seciminde
Odenilen paranin karsiligi, yiiksek kalitede marka ve {riinlerin bulunmasi, en yakin
konumda bulunma, en uygun/kolay park yeri ve geri doniistiiriilebilir paket kagidi ve
poset kullanmasi kriterlerinden hangisinin en énemli oldugunu ifade etmeleri istenmis
ve %851 Odenilen paranin karsiligini almanin 6neminden bahsetmistir. Tiirkiye bu
kriteri birinci sirada belirten ilk on lilke arasinda yer almaktadir. Yapilan arastirmada
tiiketicilere 6dedikleri paranin karsiligini almaktan neyi anladiklar1 soruldugunda fiyat,
promosyon ve algmin bu degiskenin {i¢ sac ayagini olusturdugu gorilmiistiir (AC
Nielsen, 2008). Bu ii¢ faktore ek olarak, 6zel markalarin varligi da, perakendeci
seciminde ve Odenilen paranin karsiligini almada etkili olmaktadir. Her iki global
tiiketiciden biri, “ddenilen paranin karsiligimi almanin”, perakendecinin genis bir 6zel

markal1 iirlin yelpazesine sahip olmasi anlamina geldigini belirtmistir (AC Nielsen,
2008).

Perakendecinin kendi 6zel markasini tasiyan iirlinlerin bulunmasinin gerekliligini
savunan iilkeler Yunanistan (%82), Almanya (%78), Portekiz (%77), italya (%72) ve
Ispanya (%72) ile genel ortalamada %52°lik paya sahip Avrupa iilkeleridir.
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Global tiiketicilerin zevk ve tercihlerinin de ortak paydalar altinda toplanmasi, global
zihniyetli marka yoneticilerinin gerektigini bir kez daha ortaya koymaktadir. Gerek
iiretici markalar agisindan gerekse Ozel markalar acisindan tiiketici sec¢imlerinin
benzerlik kazanmasi perakendeci magaza se¢im siirecinin de bu ortak dinamikler

kapsaminda gelismesini gerektirmektedir.

2.7.1.1 Indirim Marketleri ve Yiiksek Indirim Marketleri ile Diisiik Indirim
Marketleri Yaklasimlari

Indirim marketleri (discount store), genis iiriin cesitliligine sahip, sinirl servis kosullari
bulunan ve diisiik fiyatl iiriin sunan perakendecilerdir. Indirim marketlerinde hem &zel
markali hem de ulusal markal {iriinler bulunmaktadir. Indirim marketlerinde satilan
tirtinler diger marketlerde satilanlara gore kosullara uyum bakimindan daha geride yer
alir (Levy ve Weitz, 2007:48). Market biiyiikliigii bakimidan da kolaylik magazalart ile
stipermarketlerin biiyiikliigiiniin arasinda yer almaktadir (Codron, 2004:590).

Indirim marketi (discount store) kavrami 1960’11 yillarin basinda Alman perakendeci
Aldi ile ortaya ¢ikmistir. Aldi adi1 “Albrecht Discount” ifadesinin kisaltmasindan
olusmaktadir. Almanya merkezli bu slipermarket zinciri Aldi Nord (Kuzey Aldi) ve
Aldi Siid (Giiney Aldi) olmak {iizere iki gruptan olusmaktadir. Bu iki grup birbirinden
bagimsiz yonetilmektedir ve bir ¢ok acidan farkliliklar gostermektedir. Aldi’ nin
politikas1 diisiik fiyat politikasidir ve “daha akillica aligveris” sloganina sahiptir. Aldi
subelerinde dekorasyon ve siislemeye yer yoktur. Karton kutudaki iiriinler miisterilerin
kolayca ulasabilecegi sekilde yerlestirilir. Magaza calisanlari, kalabalik olmayan
saatlerde depolama, temizlik gibi islerle de ilgilenmekte ve bu tasarruf dnlemleri de
direkt olarak miisteriye diisiik fiyat olarak yansimaktadir. Aldi’ de marka cesitliligi
sinirlidir. Genelde bir {iriinde ikiden fazla marka cesidi bulunmamaktadir, cogunlukla
bir marka bulunmaktadir. Aldi bugiin itibariyle diinya ¢apinda 8 bin 200’1 askin subeye
sahiptir. Aldi’nin ulusal ve uluslararasi piyasalarda en biiyilik rakibi Lidl’dir. Zaten bu
iki market “indirim marketi” konseptinin benchmarklaridir. Lidl’1n diinya ¢apinda 8 bin
subesi bulunmaktadir. ilk Lidl discount market (indirim marketi) 1973 yilinda, Aldi

discount marketinin konseptini kopyalayarak kuruldu. Su anda yirmiden fazla tilkede
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faaliyet gosteren bir zincirdir. Aldi’den daha fazla “ her giin diisik fiyat” bazl

promosyon kullanmaktadir. Lidl’nin {iriin kalem sayis1 Aldi’den daha genistir.

Tirkiye’de “discount” yani indirim marketi kavrami 1995 yilinda Bim ile giindeme
gelmistir. Bim, konsept bakimindan Aldi’ye olduk¢a benzemektedir. Ozel markali
tiriinlerin Tiirkiye’de gosterdigi son gelisme olan 6zel markali gsm Bimcell de Aldi’nin
“Aldi Talk” {liriinlinii ammmsatmaktadir. Cep operatorii Avea ile anlasan Bim, Bimcell ile
mobil iletisim sektoriine de girmistir. Karmasik olmayan, tek tip tarife yapisiyla is
yapmayt planlayan Bimcell’in diisiik fiyat stratejisi izlemesi muhtemeldir. Bim
magazalarinin ayni zamanda Bimcell satis noktasi olmast Bim’in maliyetlerini
azaltacaktir. Bunun yaninda Avea ile ortak calismasi da risk diizeyini azalttigindan
diisiik fiyat stratejisinin temelini olusturan etkin maliyet politikas1 ile miisteri
memnuniyetini saglayarak piyasa kosullarinda 6nemli ve avantajli bir yer edinecegi

ongoriilebilir.

Indirim marketleri kategorisinde Bim’i Sok takip etmistir. Daha sonra 2001 yilinda
pazara giren Diasa’dan sonra ¢ogalmalar baslamistir. Indirim marketlerinde yapilan
harcamalarin her yi1l % 15 artmasi da rekabetin daha da zorlu gegeceginin bir isareti
olarak diisiiniilebilir. Rekabet kurumunun yapmis oldugu “Tirkiye Hizli Tiketim
Uriinleri Perakendeciligi Sektdr incelemesi On Raporu™na gore 2009 yilinin bilyiime
rekorunu Bim ve A-101 marketleri kirmistir (Www.bloomberght.com/turkiye-ekonomisi
Erisim tarihi: 25.01.2012). Ayrica diinyanin lider marka degerlendirme firmasi olan
Brand Finance’ in yaptig1 degerlendirmede de 1.2 milyar TL marka degeriyle Bim,
Tiirkiye’nin en degerli perakende markasi olmustur (www.dunya.com Erisim tarihi:
23.03.2012). Nielsen 2011 PI raporuna o6zel markali iirinler raporu) gore indirim
marketlerinin de yer aldigit dort yliz metrekare altindaki kiigiikk formath
siipermarketlerde hipermarketlere kiyasla satisin ¢ok daha biiyiik kismi 6zel markali

tirtinlerden meydana gelmektedir (Nielsen 2011 Haziran Pl raporu).
Indirim marketleri yiiksek indirimli (hard discount) ve diisiik indirimli (soft discount)

marketler olmak iizere ikiye ayrilir. Yiiksek indirimli marketlerde 6zel markalar ¢ok

yogun iken diigiik indirimli marketlerde ulusal markalarin yogunlugu daha fazladir
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(Bocutoglu, Atasoy, 2001:38). Diisiik indirimli marketler 6zel markalarin avantaj ve
dezavantajlarindan ziyade genis bir iiriin yelpazesi sunarak dolayisiyla diger markalara
da yer verme fikri ile hareket ederler. Bunlara ek olarak diisiik indirimli marketler,
yiiksek indirimli marketlere gére gore raf ve iirlin diizenlemelerine, {iriin ¢esitliligine
biraz daha fazla 6nem verirler. Temel prensipleri bakimindan benzer olan yiiksek
indirimli marketler ile diisiik indirimli marketler benzer oldugundan bu marketler
arasinda ¢ok belirli bir ayrim yapmak dogru olmayabilir. Ayrica ikisi arasinda gegisler
de goriilmektedir. Ornegin, Sok, bugiine kadar diisiik indirimli marketler
kategorisindeyken sahiplik degistirdi ve yiiksek indirimli market kategorisine ge¢mis

bulunmaktadir.

“Yiiksek indirim” kavrami 1929 buhranindan sonra  dogan ABD merkezli
siipermarket¢ilik anlayisinin glinlimiize uyumlastirilmis seklidir. Baslangict her ne
kadar 90’1 yillara dayansa da populerligi zaman igerisinde artmis ve giiniimiizde de
populerlik kazanmaya devam etmektedir. Bu sistem silipermarket kavramini daha yerel
birimlere bayi mantig: ile tasimistir. Ortak 6zellikleri, tliketiciye yakin yerlere kurulum,
reklam, ambalaj, enerji, istihdam, liikks gibi kavramlardan miimkiin oldugunca uzak
durmak, masraflart minimum tutarak yerel marketler kurmak, ucuz iiriinlerle pazar
yaratmaktir (Www.ieseinsight.com, Erisim tarihi: 12.02.2012). Indirim marketleri
ozellikle fiyata duyarlilig1 yliksek olan tiiketiciler i¢in iyi bir alternatif olusturmaktadir
(Ghosh, 1998:429).

2.7.2 Tiiketicilerin Ozel Marka Satin Alma Davramisim Etkileyen Faktorler

Tiiketicilerin marka konumlandirma analizlerinde belirliyeci ve ayricalikli etken
oluslari, artan rekabet ortamindaki perakendecilerin tiiketicilere yonelik arastirma,
degerlendirme, iirlin tercihlerine yonelik bilgi edinme sistemi gelistirmelerini gerekli
kilmigtir. Markalara yonelik yapilan tiiketici pazarini anlamli bir sekilde boliimlendirme
0zel markalar i¢in de yapilmaktadir. Pazarlamacilar tiiketicileri, promosyona duyarli, stk
satin alan, yeni uriin kullanan ve 6zel marka kullanan gibi ekonomik anlamda ve
pazarlama anlaminda Onemli dilimlere ayirmaya c¢alismislardir (Burger ve Scott,

1972:219-222). Bu da tiiketicilerin detayli bir sekilde incelenmesiyle olanaklidir. Zevk
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ve tercihleri degisen kosullar neticesinde siirekli yenilenen tiiketicinin gercek anlamda
taninmas1 ve bu dogrultuda {irlin, fiyat, dagitim ve tutundurma stratejilerinin
gelistirilmesi  gereklidir. Ornegin, 6zel markali iiriinlerin farkli boyutlarda veya
bliytikliikte sunulmasiyla (aile boyu) (Baltas, 1997:321), bonus ambalaj uygulamalariyla
veya iriinleri birlikte bandajlayarak (Kasikel, 2002:53-54) tiiketicilerin 6zel markali
iiriinleri daha fazla tercih etmeleri de saglanabilir. Ozel markali kola iiriiniiniin altils,
onikili ambalajlarda veya sise ve kutu gibi bir¢ok sekillerde sunumu saglanmalidir. Bu
her perakendecide bulunabilecek ayni kola iriinliniin, farkli pazar boliimlerine hitap

etmesini saglayabilir.

Miisteri akis yonii ve raf dizilisi de 6zel markali iiriinlerde satin almayi etkileyen diger
onemli faktorlerdir. Bu dogrultuda 6zel markali {iriinler tiiketicilerin kolaylikla
gorebilecegi ve uzanabilecegi goz hizasinda olmalidir. G6z hizasindaki iiriinlerin daha
fazla satilma ihtimali sebebiyle 0zel markali drlinler, raflara bu sekilde
yerlestirilmelidir. Ornegin ¢ocuklara yonelik 6zel markali iiriinler alt raflarda yer
almalidir. Bilinen ve satis hacmi yliksek olan ulusal markali {irtinlerle, 6zel markali
trlinlerin ayni rafta yer almasi veya 6zel markali {irlinlerin iirlin kategorisinde lider
ulusal markali liriinlin yaninda veya saginda yer almasi; (%90 oraninda bireylerin sag
elini kullandiklar1 diistiniildiigiinde) tiiketicilerin ulusal ve 6zel markali iiriinler arasinda
daha kolay karsilagtirmalar (6rnegin fiyat karsilagtirmasi) yapmasini saglar. Dolayisiyla
rekabet ortaminda perakendeciler 6zel markali iirlinlerini magaza i¢inde dogru sekilde

yerlestirmelidir (Hoch, 1996:91; Nogales ve Suarez, 2005:336-337).

Perakendeciler 6zel markali {riinlerin satin alimini, aligverislerinde daha fazla 6zel
markal1 {irlin satin alan tiiketicilere yonelik cekilisler diizenleyerek, 6zel indirimler
yaparak, paket iistii promosyon (bantlama) ve paket i¢i promosyonlar aninda verme
olarak adlandirilan tiiketicilere iiriinlin yaninda {iriinlin fiyatinin altinda bir takim hediye
iiriinler vererek (Ornegin, 6zel markali nescafe satin alana siit tozu bedava verilebilir
bdylece satin almay1 hizlandirirken ayni zamanda 6zel markali diger iirlinii de deneterek
kaliteye dair algilanan riski diisiiriilebilir), giinliik gazetelere verilen insert’ler gibi farkl

uygulamalar yaparak (A.B.D.’de bazi insert’lere sampuan, krem gibi deneme
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trtinlerinin  ilistirildigi de bilinmektedir ve bu uygulamaya Tirkiye’de de

rastlanilmaktadir) (T1gl ve Pirtini, 2006:7-8) arttirabilir.

Daha 6nceden ulusal markalar arasinda goriilen rekabet, ekonomik kosullarin ve tiiketici
tercihlerinin degismesi ile beraber 6zel markalara kaymistir. Artan rekabetin bir getirisi
olarak diistik fiyatlarla siiren rekabete kalite tistiinliigii de eklenerek 6zel markali {irtinler
ile tiiketiciler i¢in yeni bir tercih alani yaratilmistir. Bu durum, 6zel markal iirtinlerin
paylarindaki artista goriilmektedir. Ozel markali {iriinleri tercih eden tiiketicilerin farkli
demografik ve ekonomik 0Ozelliklere sahip oldugu varsayimi ile hareket eden
perakendeciler, biitlin iirlin gruplarinda veya belirli {riin gruplarinda giiglii 6zel
markalar gelistirerek hem tiiketicinin goziinde rakiplerinden ayr1 bir noktada
konumlanmaya ¢alismislardir hem de ortak 6zelliklere sahip benzer hedef kitlelerin ayr1
segmentlerine hitap etmislerdir. Ayrica, ulusal markalara gore ¢ok daha fazla sayida
kategoride Tretildikleri i¢in 6zel markalarinin, semsiye markanin imajindan
faydalanarak tercih edilme sansi daha yiiksektir. Ozel markali iiriinlerin ilk yillarinda

goriilen, sadece fiyata dayali olan stratejiler artik gecerliligini kaybetmistir.

38 iilkede yapilan bir arastirmanin sonuglarina gore, her bes tiiketiciden dordiiniin 6zel
markali {Uriinlerin diger markalara karsi iyl bir alternatif oldugunu diislindigiini

gostermektedir. (AC Nielsen 2005b).

Ozel markalarinin gelisim siireci (Dunne ve Narasimhan 1999; Burt 2000), basarisinda
etkili olan faktorler (Hoch ve Banerji 1993, Dhar ve Hoch 1997) ile stratejik ve
ekonomik onemi (Burt 2000, Berges-Sennou vd. 2004) konularinin bulundugu
caligmalar genellikle 1990’11 yillarda goriilmeye baglanmistir. Ayn1 donemde, ulusal ve
jenerik markalarin 6zel markalarla karsilagtirilmalar1 (Bellizzi vd. 1981, Cunningham
vd., 1982, Steiner 2004) ve 6zel markalara karsi gelistirilebilecek rekabet stratejileri
(Quelch ve Harding 1996, Hoch 1996, Ashley 1998, Verhoef vd. 2002) konularinin da
yer aldif1 galigmalar yapilmistir. Ozel markal: iiriinlere yonelik tiiketici 6lgegindeki
calismalarda ise, tiiketicilerin perakendeci tercihlerini etkileyen demografik ve sosyo-

ekonomik 6zellikleri, tiiketicilerin 6zel markalar1 algilari ile bu algilarini etkileyen risk
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algisi, fiyata duyarlilik, fiyat - kalite iliskisi, magaza imaji, magaza sadakati gibi

faktorlere yer verilmistir.

2.7.2.1 Tiiketicilerin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikleri

Yapilan aragtirmalar incelendiginde tiiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik
Ozellikleri 1ile 06zel markalar1 tercih etmeleri arasindaki iliskinin zayif oldugu

saptanmistir.

Demsetz (1962), 6zel markali iriinlerin tiiketiciler tarafindan kabul edilislerinin daha
kolay oldugunu ve magaza sadakati veya diger yapisal degiskenlerin bu durumu
aciklamada kullanilabilecegini 6ne stirmiistiir (Myers, 1967). Frank ve Boyd (1965) 6zel
markal1 irinleri kullanan tiiketiciler ile kullanmayan tiiketiciler arasinda, sosyo-
ekonomik Ozellikler ve tliketim aligkanliklar1 acisindan belirli  bir farklilik
bulunmadigini saptamistir. Yas, gelir, egitim durumlarinin etkileri istatistiksel olarak
anlamli ¢iksa da katsay1 degerleri kiigiik ¢cikmistir. Elde edilen bulgulardan sadece aile
reisinin egitim seviyesi ile 6zel markali {irtinlere yonelik tutum arasinda pozitif yonlii,
yiiksek gelir grubundaki aileler ile 6zel markal1 {iriin tutumu arasinda negatif yonlii bir
iliski oldugu ortaya ¢ikmistir. Myers (1967) da elde edilen sonucglara benzer sekilde,
6zel markal1 {irlinlere yonelik tutum ile sosyo-ekonomik degiskenler arasinda anlaml
bir fark olmadig1 sonucuna varmistir. Murphy (1978) sosyo-ekonomik degiskenler ile
0zel markal1 liriine yonelik olumlu tutum arasinda giiclii bir iligki olmadig1 ancak A-B
grubu olarak da ifade edilen {ist gelir grubunda yer alan bayanlarin 6zel markalar1 tercih
etmeye daha fazla egilimli oldugu sonucuna varmislardir. Ozel markalara yonelik satin
alma davranis1 ile demografik, sosyo-ekonomik o6zellikler arasinda anlamli bir iliski
olup olmadigini inceleyen diger ¢alismalarda ise, bazi 6zellikler 6zel markali iriinleri
tilkketme konusunda olumlu veya olumsuz etkiye sahip olurken; bazi degiskenlerin
herhangi bir etkisi olmadig1 seklinde sonuglar elde edilmistir. S6z konusu degiskenler

ve yapilan calismalar su sekilde belirtilebilir:
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2.7.2.1.1 Cinsiyet, Yas ve Medeni Durum

Ozel markalara yonelik tutumun belirlenmesinde, 1960’lar ve 70’lerde bayanlar &n
plana alinarak incelemeler yapilmistir (Myers 1967, Burger ve Schott, 1972). Daha
sonra Dick ve digerlerinin yapmis oldugu calismada 6zel marka satin alma egilimindeki
tiiketicilerin diigiik gelirli, daha geng, evli ve genis ailelere sahip oldugu goriilmektedir
(Dick 1995:15-22). Yapilan bir diger ¢alismada (O. E. Omar, 1996) ise 6zel marka satin
almaya egilimli tiiketicilerin geng, genellikle 18-24 yaslar1 arasinda, egitim seviyesi
diisiik, cogunlukla bayan, genis aileye sahip, kirada oturan ve risk almayi seven
tilketiciler oldugu saptanmstir. Baltas ve Argouslidis (2007) ise, cinsiyet ile 6zel marka

tutumu arasinda anlaml bir iliski olmadigini ileri siirmiistiir.

Tiiketicilerin marka tercihlerinde yasin marka sadakatini etkileyen 6nemli bir faktor
oldugu bilgisine dayanarak; ileri yaslardaki tiiketicilerde marka sadakati daha fazla
oldugu i¢in 0Ozel markali irlinlerin geng tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih
edilebilecegi sdylenebilir. Ayn1 zamanda, genc tiiketiciler imaja énem verdiklerinden
dolay1 6zel markali triinleri tercih etmeyip daha yiiksek fiyatli olmalarina ragmen
ulusal markal1 {iriinleri satin alabilirler. (Sethuraman ve Cole, 1999). Yapilan calismalar
cinsiyet ve medeni durumda da oldugu gibi yasin, 6zel markali iirlin tiikketimine etkisi ile
ilgili farkli sonuglar ortaya koymustur. 1970 yilinda yayinlanan bir calismada 6zel
markal1 {irlin tiiketicilerinin st gelir grubunda (ABC) ve gen¢ oldugu (16-34 yaslar
arasinda) (Livesay ve Lennon, 1978) belirtilmis; daha sonra bazi ¢alismalar bu goriisii
desteklerken (Dick vd. 1995; Cunningham vd. 1982) bazi g¢alismalarda ise geng
tiiketicilerin ulusal markali {irlin tiikketmeye daha fazla egilimli oldugu saptanmistir
(Sethuraman ve Cole, 1999). Bunlarin yaninda bazi aragtirma sonuglarinin tiiketicilerin
yast ile Ozel marka satin alma egilimleri arasinda anlamli bir ilisgki bulunmadigi
sonucunu da ortaya koymustur (Richardson vd. 1996a, Burton vd. 1998, Baltas ve
Argouslidis 2007). AC Nielsen’in 2005 yilindaki arastirmasina gore, Kuzey Amerika ve
Latin Amerika’da geng tiiketicilerin 6zel marka tiiketimi yiiksek seviyelerde iken
Asya’da ¢ok diisiik seviyelerdedir. Avrupa’da ise orta yastaki tiiketicilerin 6zel markali

iirlin satin alimlar1 digerlerine gore daha yliksek seviyelerdedir (AC Nielsen 2005, 7-
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26). Bu bulguya gore, 6zel markali {irlin tiikketicilerinin yaslarinin yasanilan iilkelere

dayali olarak farklilik gdsterdigi anlagilmaktadir.

2.7.2.1.2 Egitim

Tiiketicilerin egitim seviyeleri ylikseldik¢e ve gelirleri buna bagli olarak yiikseldik¢e
fiyata daha az duyarli olacaklarindan dolay1 ulusal markalar tercih edip, 6zel markali
trtinleri tercih etmeyecekleri seklinde yorumlanmaktadir. Oysa, tiiketicilerin egitim
seviyeleri yiikseldik¢e ulusal ve 6zel markali iirlinleri daha iyi karsilagtirarak daha iyi
bir {irlin degerlendirmesi de yapabilirler. Egitim diizeyi daha diisiik olan tiiketiciler ise
iriiniin ayirt edici 6zelliklerini gormede daha basarisiz olabilirler. Bu durumda, egitim
seviyesi ile 6zel marka tercihi arasinda olumlu bir iliski vardir ancak Richardson vd
(1996a) egitimle 6zel marka tercihi arasinda anlamli bir iliski bulunmadigl sonucunu
elde etmigler; Burton vd. (1998) ile Baltas ve Argouslidis (2007) ise tiiketicilerin egitim
seviyelerinin yiikselmesi ile 6zel markalar1 tercih etmeleri arasinda anlamli bir iligki
oldugunu ortaya koymuslardir. Yine bu goriis dogrultusunda Ailawadi vd. (2004) ise
0zel marka satin alma egiliminde olan tiiketicilerin; imaja kars1 duyarli olmayip fiyata
karst duyarli olan, orta gelir grubunda ve egitim diizeyi yiiksek tiiketicilerden
olustugunu ileri siirmiistiir. Giincel bir arastirmaya gore de 6zel markali alkolsiiz icecek
alicilarinin, diger kategorilerdeki 6zel markali {irtinlerin alicilarindan daha diisiik egitim
seviyesine ve diisiik gelire sahip olduklari, diger yandan 6zel markali tuvalet kagidi
kullanicilarinin, diger 6zel markali {iriin kullanicilarina gore daha gen¢ ve daha yiiksek
egitim seviyeli olduklari tespit edilmistir.

(http://www.plturkey.org/images/Dosyalar/IpsosKMG2010.pdf, Erisim tarihi:
15.12.2011). Buradan da iirlin grubuna gore egitim ve yas degiskenlerinde farklilik

goriilmektedir.
2.7.2.1.3 Aile Biiyiikliigii
Gelir veya egitimden bagimsiz olarak, ailede yasayan bireylerin sayis1 arttik¢a

tiiketicilerin imkanlar1 daha smirli olacagi i¢in 6zel markalar1 daha fazla tercih

edecekleri soylenebilir. Bu sonuca paralel olarak bir bagka calismada ise bes veya daha
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fazla sayida bireyden olusan ailelerin, 6zel marka satin almaya daha egilimli oldugu
sonucu elde edilmistir (Dick vd., 1995). AC Nielsen (2005a) tarafindan yapilan bir
arastirmada aile biiyiikliigiiniin 6zel marka tiiketimi ile dogru orantili oldugu sonucuna

varilmstir.

Aile biiytikliigii ile 6zel markali {irlinlere ayrilan pay arasindaki iligkinin ters yonlii
oldugunu  (Richardson vd., 1996a) ortaya koyan bir arastirmaya literatiirde
rastlanmamistir ve yapilan bir baska calismada ailedeki birey sayisinin artmasi ile 6zel
markalar tercihini arttirmasi arasinda anlamli bir iligkinin olmadig ileri siiriilmistiir

(Baltas ve Argouslidis, 2007).

Gilintimiiz kosullarinda aile biiyiikliigiiniin 6zel markali iirlin satin alimi ile iliskisine
bakilacak olursa Eyliil 2009 — Agustos 2010 doneminde 6zel markalarinin yayginlig
tim SES gruplarinda gegen yila gore daha biiylik oranda artmaktadir ve son donemde
tiim hanelerin penetrasyon orani artarken, sadece 3-4 kisilik ailelerde hane penetrasyonu
gecen yila gore daha az bir biiylime sergilemektedir. 1-2 kisilik ailelerde ise penetrasyon

bliylime orani gegen senekinin aksine biiyiik bir artis géstermektedir.

2.7.2.1.4 Gelir

Ozel markal: iiriinler ulusal markali iiriinlere gore daha diisiik fiyatli olduklar1 igin bu
triinler gelir diizeyi daha diislik olan tiiketiciler tarafindan daha fazla tiiketilmektedir.
AC Nielsen (2005b) tarafindan yapilan bir ¢calismada, diinya ortalamasinda tiiketicilerin
%33 1liniin 6zel markal1 tiriinlerin diigiik gelir grubunda olan ve en kaliteli {iriinleri satin
alma imkan1 olmayan tiiketiciler i¢in oldugunu diislindiigli, %24 {inlin ise bu konuda
kararsiz kaldigr sonucu ortaya ¢ikmistir. AC Nielsen (2005a) tarafindan yapilan bir
bagska arastirmanin sonuclar ise diisiik gelir grubundaki hanelerin 6zel markal iiriin

satin alma oranlarinin daha yiiksek oldugunu gdstermistir.
Ancak bazi bulgular da bu durumun tersini géstermektedir. Pazarlama arastirmalarinin

ne kadar kapsamli diisiinlilerek yapilmasi gerektigi ve satin alma/almama davranisinin

nedenleri irdelenirken ne kadar ayrintili disiiniilmesi gerektigi AC Nielsen’in
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aragtirmasinda (2005) bir kez daha karsimiza c¢ikmaktadir. Arastirmanin yapildigi
Avrupa, Kuzey Amerika, Asya ve Latin Amerika bolgelerinin tiimiinde gelir ile 6zel
markali iiriin satin alim1 arasinda ters orantil bir iliski varken Singapur, ingiltere, Italya
ve Kolombiya gibi lilkelerde durum tam tersi olmaktadir. Hatta bu iilkedeki ytliksek gelir
sahibi bireyler harcamalarinin biiyiik boliimiinii 6zel markali iirlinlere ayirmaktadir. Bu
durumun nedeni ise sasirticidir. Kolombiya’da diisiik gelirli insanlar bu iiriinlerin
satildig1 magazalara ulasmada zorluk g¢ektikleri i¢in bu {iriinleri satin alamamaktadirlar.
Bu bireyler, evlerine yakin olan bakkal, kiigiik market tarzindaki yerlerden

aligverislerini yapmaktadirlar.

Bir taraftan diisiik gelir grubundaki tiiketiciler satin aldiklar iirtinlerle ilgili olarak risk
almak istemedikleri i¢cin daha fazla para 6deyerek ulusal markali iiriinleri tercih
edebilirken; diger taraftan yiiksek gelir grubundaki tiiketiciler daha yiiksek fiyath
tirtinleri satin alabilecekleri i¢in fiyata daha az duyarhidirlar. Bu nedenle, 6zel markali
triinleri tercih etmezler (Sethuraman ve Cole, 1999). Ancak dikkatten kagmamasi
gereken iki 6nemli durum vardir. Birincisi, giinlimiizde 6zel markal iirlinlerin artan
kalitesinin de Gtesinde perakendeciler farklilagsma stratejisi yaratarak ulusal markalardan
daha ytiksek kalite diizeyinde farkli 6zel markalar sunarlar. Kanada’daki “Loblaw’s”
perakende isletmesinin  “President Choice”, TOPCO’dan “World Classics”,
“Wallmart’in” “Sam’s Choice” markalar1 6rnek olarak verilebilir (Meza and
Sudhir,2003: s. 6). Bu driinler ile yenilik ve farklihk yaratmayr hedefleyen
perakendeciler, 06zel markalarin1 yiiksek kalite ve yiliksek fiyatli sinifta
konumlandirmaktadirlar. Yani diisiik gelirli tiiketicilerin bu iirlinlere olan talebi
minimum seviyelerde kalabilir ancak yiiksek gelirli tiiketiciler ise ulusal markali
iiriinlerden daha ¢ok bu 6zel markali iiriinleri talep edebilirler. Ozel markali {iriinlerin
gelirle iliskisi incelenirken, kalite diizeylerine gore konumlanan 6zel markalarin, hedef
kitle gelir diizeyi ile satin alma davranmisi arasindaki iliski incelenmelidir. Dikkate
alinmas1 gereken ikinci durum ise, tiiketicilerin 6zel markali {irlin satin almalari,
ozellikle enflasyon donemlerinde ve ekonomik kosullarin kotiiye gittigi donemlerde
artmaktadir. Bu dénemlerde tiiketicilerin, daha ucuz olan ve belirli bir kalite seviyesi
sunan bu Triinlere olan talepleri artmaktadir. Tirkiye’nin periyodik donemlerle

ekonomik kriz yasamakta olan bir iilke olmasinin yaninda artik global ekonomik
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krizlerin etkileri daha sarsict olmaktadir. Bu nedenle, hem Tiirkiye pazar1 agisindan hem
de global pazarlar agisindan 6zel markali {iriin pazarmin biiyliyecegi ongoriilebilir.
Diinyadaki enflasyon artig oranlar iicretler genel seviyesindeki dolayisiyla gelirdeki
artis oranindan daha biiyiikk oldugu siirece 6zel markali iirlinlerin penetrasyonu

artacaktir.

Literatiirde yer alan ¢alismalarda ise, orta gelir grubundaki tiiketicilerin iist ve alt gelir
grubundaki tiiketicilere gore 6zel markali {iriinleri satin almaya daha egilimli oldugu
(Sethuraman ve Cole 1999, Dick vd. 1995); hane halkinin gelir miktar arttikga 6zel
markalara yonelik satinalmanin olumsuz yonde etkilenecegi (Richardson vd. 1996a,
Burton vd. 1998, Frank ve Boyd (1965); diisiik gelir grubundaki tiiketicilerin ulusal
markal1 iirlinleri daha fazla tiikettigi (Coe, 1971) ve st gelir grubundaki tiiketicilerin
0zel markali tiriinlere yonelik olumlu diisiincelere sahip oldugu seklinde farkli sonuglar

ortaya ¢ikmuistir.

2.7.3 Tiiketicilerin Ozel Markah Uriin Satin Alma Belirleyicileri

Tiketiciler 6zel markali iiriin satin alirken birtakim onciillerii gelistirerek satin almay1
gerceklestirirler. Ozel markalara yonelik olan tutumlar, kalite, fiyat ve risk algilar,
magaza imaj1, magaza sadakati ve ambalajlama tiiketicilerin bu iiriinleri satin almada

belirliyicileridir.

2.7.3.1 Ozel Markalara Yonelik Tutum

Markaya karsi olan tutum, Assael (1995) tarafindan tiiketicilerin o markay1 siirekli
olumlu ya da olumsuz degerlendirmeleri yoniindeki egilimler olarak tanimlanmaktadir
(Assael, 1995:196). Ozel markalara yonelik tutum ise, tiiketicilerin bu markalar1 satin

almaya gercekte ne derece egilimli olduklarini ifade eder (Richarson vd., 1996).
Uncles ve Ellis (1993) yapmis olduklar1 ¢aligmada tiiketicilerin 6zel markali {iriinleri

nasil satin aldigini incelemislerdir. Yani tiiketicilerin 6zel markali iirlinleri satin almasi

ile ulusal markali triinleri satin almasi arasinda farklilik var muidir? Bu iriinlerin
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sunumuyla magaza sadakatinde bir artig saglanabiliyor mu? Sonug olarak da bu {iriinleri
satan perakendeciler bu durumdan kazang saglayabiliyor mu? Bu noktalarin
arastirtlmasina ABD’de 1981 yilindaki kahve pazari verilerini kullanmiglardir. Kahve
sektoriinii segmelerinin sebepleri ise 6zel markalarin bu sektorde yiliksek paylarmin
olmasi, anlamli karsilastirmalar yapabilmek i¢in yeterince iiretici markasinin olmasi ve
Ingiltere’de benzer bir ¢aligmanin olmasmin yaninda kiiltiirler arasi bir analizin
miimkiin olmasidir. Calismadan ¢ikan sonuglara gore tiiketiciler 6zel markali tirtinleri,
ulusal markalarin ayni {iriin grubundaki {riinler ile ayni sekilde satin almaktadirlar ve
ulusal markalar i¢in satin alma sirasinda yapilan degerlendirmeler 6zel markalar icin de
yapilmaktadir. Bununla birlikte perakendeci sadakati s6z konusu degildir. Bazi

tilkketiciler zincir magazalara bagli kalirken bazilar1 da diger magazalardan satin

alabilmektedirler. (Uncles ve Ellis, 1993: 57-70).

Tiiketicilerin 6zel markalara yonelik tutumlarinin arastirilmasi ile treticiler agisindan
0zel marka iireten rakiplere kayma engellenebilir ve ayn1 zamanda iiretici isletmeler
0zel markalara yonelik tutumlar {iretici markalara yonelik tutumlarla iligkilendirerek
kendi markalarin1 yeniden konumlandirabilir. Perakendeciler ise bu markalar1 tercih
eden tiiketici profilini kimlerin olusturdugu, 6zel markalarin magaza igindeki konum
tyilestirilmesi, bu markalarin geg¢misteki diisiik performans sergilemelerinin
nedenlerinin belirlenmesi konularinda avantaj saglayabilir (Dick vd., 1995). Ayrica 6zel
markalarin varligt magaza sadakatini, karlilig1 ve tirlin devir hizin1 artirmaktadir (Liesse
1993°den aktaran Richardson vd., 1996a). Tiiketicilerin genel tutumlariin 6l¢iildiigi
Burton vd.’nin (1998) calismalarinda, tiiketicilerin fiyata duyarlilik konusunda kaliteden
belirli bir miktarda fedakarlik ederek diisiik fiyatli {irin almanin 6zel marka tutumunu
olumlu yonde, fiyat/kalite iliskisi algisinin ise olumsuz ydnde etkiledigi sonucuna
ulasilmistir. Ayni ¢aligmadaki promosyona duyarlilikta yer alan faktorlerin tamaminin
0zel markalarina yonelik tutumu olumlu etkiledigi; pazarlama yapitaglari (marketing
constructs) olarak adlandirilian béliimde ise marka sadakati ve ani karar vermenin 6zel
markalar tutumunu olumsuz; tiiketicinin iyi bir aligveris yaptigini diisiinmesinin ise
olumlu etkiledigi; riskten kaginmanin ise 6zel markalara yonelik tutuma herhangi bir

etkisi olmadig1 sonucu elde edilmistir.

111



2.7.3.2 Risk Algis1 ve Satinalma Risklerinin Ozel Markah Uriinler Uzerindeki
Etkisi

Tiketicilerin satinalma kararlarinin nasil sonuglanacaginin birtakim belirsizliklere sahip
olmasi algilanan risk olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Tiiketicilerin algiladiklari riskin
derecesi, satinalma kararini etkileyen dnemli bir faktordiir (Schiffman ve Kanuk, 2000:
s.153). Algilanan risk teorisi pazarlama arastirmacilar tarafindan ilk kez tiiketicilere
sunulan triinde yetersiz bilgi durumu sézkonusu oldugunda bunun satin alma karari
tizerindeki etkisini dlgmek i¢in kullanilmistir. Satin alma karari verirken biitiinciil bir
tutum sergileyen tiiketiciler i¢in satin alma davranisinin sonucunda karsilalabilecekleri

risklerin hafifletilmesi anlaminda da 6zel markalar onemlidir.

Ozel markal iiriinler tiiketiciler icin bir giiven unsuru olusturarak algilanan riski
hafifletmektedir (Semeijn vd., 2004). Ancak, 6zel markal1 iirlinler tiiketicilerin biiyiik
cogunlugu tarafindan ulusal markalardan daha diisiik kalitede algilanmaktadir ve buna
neden olan temel etkenlerden biri algilanan risktir. Ozel marka, iiretici markasindan
daha ucuz fiyata satma amaciyla 6rnegin kakaolu findik kremasinin i¢indeki findigin,
meyve suyundaki ve regelindeki meyvenin, temizlik malzemelerindeki aktif maddenin,
stitteki kat1 maddenin ne kadarindan vazgececegi onemlidir. Kar marjlarini arttirmak
adma tliketicinin sagligim1 tehlikeye atarak negatif anlamda ucuz iiretmekten
kacinmahdirlar. Aksi takdirde algilanan riskten gerceklesen riske doniisiim

kaginilmazdir.

Risk algisina yonelik olarak yapilan ¢alismalarda baglangigta ulusal ve jenerik markali
tiriinler karsilastirllmaktaydi, daha sonraki caligmalarda jenerik markalarin yerini 6zel
markalar almistir. Genelde 6zel markali {iriinlere yonelik algilanan risk ulusal markalara

gore daha yiiksek ¢ikmaktadir (Gonzales Mieres vd., 2006).

Risk algis1 ve riskten kagimmma ile ilgili yapilan ¢aligmalarda risk algisinin artmasinin
0zel markalara yonelik tutumu olumsuz yonde etkiledigi goriilmiistiir (Dick vd., 1995,
Richardson vd., 1996a, Sinha ve Batra 1999, Batra ve Sinha 2000, Erdem vd. 2004).

Burton vd. (1998) ise risk ile 6zel markalara yonelik tutum arasinda anlamli bir iligki
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bulamamistir. Ancak bu durumun, risk algisinda kullanilan 6l¢egin, 6zel markali
tirtinlere degil genel risk algisina yonelik olmasindan da kaynaklanmig olabilecegi ifade
edilmistir. Yapilan c¢alismalarda riskten kaginmanin, yani risk algisinin artmasinin,
tiikketicileri fiyata kars1 daha duyarli hale getirdigi sonucu elde edilmistir. Batra ve Sinha
(2000) da riskin belirleyicileri olarak yanlig iiriin satin alma, kalite farkliligi, {irliniin
yapisi ve fiyata duyarliligina yer vermislerdir. Bir baska calismada, tiiketicilerin riskten
kaginmada izledikleri en temel yollardan birinin yiiksek fiyatl {iriinii satin almak oldugu

belirtilmistir (Sinha ve Batra, 1999).

Tiiketicinin risk algiladig iiriin kategorisinde fiyata kars1 duyarlilig1 azalir, bu durumda
6zel markali {iriin satin alma istegi azalir ve ulusal markali iiriinlere yonelir. Ozel
markal1 {riinlerde tiiketicilerin algiladiklar1 riskleri azaltan veya ortadan kaldiran
perakendecilerin, pazar paylarinini biiyiik dlgiide arttirabilecekleri sdylenebilir (Mitchell

ve Harris, 2005:822).

Bauer (1967) ve Cox (1967) algilanan riskin belirsizlik ve zit sonuglarini kapsayan iki
boliimden olustugunu belirtmislerdir. Algilanan riskin bu iki temel boliimiine ilaveten
arastirmacilar bir satinalmanin sonuglarinin finansal, performans, zaman, fiziksel ve
psikolojik gibi c¢esitli sekillerde kayiplara boliinebilecegini belirtmislerdir (Dowling,
1986:194; Mitchell, 1998:180).

Algilanan risk alt1 degisik satin alma risk tiirlinden olusmaktadir. Bunlar fonksiyonel
risk (performans riski) (iirlinlin performans: ile ilgili), finansal risk (olas1t mali kayip),
sosyal risk (diger bireylerin tiiketici hakkindaki goriisleri), fiziksel risk (saglik),
psikolojik risktir (bireyin kendine olan saygisi) (Jacoby ve Kaplan 1972’den aktaran
Mieres vd. 2006). Bu risk tiirlerine Roselius’un (1971) ekledigi ise, iiriiniin basarisiz

olmas1 durumundaki zaman kaybini ifade eden zaman riskidir (Mieres vd., 2006).

2.7.3.2.1 Performans Riski (Fonksiyonel Risk)

Uriiniin performansindan emin olmama endisesi olarak ifade edilebilir. Daha ¢ok

tilkketiciler i¢in yeni olan ve teknolojik olarak karmasik iirlinlerde karsilasilir.
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Ulusal markali iiriinle 6zel markali {irlin arasinda yiiksek kalite farki oldugunda 6zel
markal1 lirline yonelik olarak algilanan performans riski yiiksektir. Cilinkii 6zel markali
triinler tiiketiciler tarafindan diisiik kaliteli olarak algilanmaktadir. Ayrica yiiksek
fiyatin yliksek kaliteyi yansittigini ve performans riskini azalttigini diisiinen tiiketiciler
yiiksek kaliteli triinleri yiiksek fiyatla iliskilendirirler ve se¢imlerini ulusal markali

tirtinlerden yana yaparak ulusal markal1 iiriinlere ytiksek fiyat 6demeyi kabul edebilirler.

Uriiniin kalite performans1 sonuglarmin uzun vadede alinabilecegi iiriin kategorilerinde
daha kaliteli olarak algilanan ulusal markali irtinler, 6zel markali {irtinlerden daha fazla
tercih edilecektir. Ornegin bulastk ve c¢amasir makinelerinde kullamlan kireg
Onleyicilerin kisa vadeli kullanimlarla kalitesinin degerlendirilmesi olduk¢a zordur ve
bu tiir {irlinlerin yanlis se¢imlerinde karsilasilabilecek risk oldukca yiiksektir (Bardakci
vd., 2003:37). Ancak 6zel markalar iiriinlerin siirekli iyilestirme ¢abalarinin bir sonucu
olan artan kaliteleri sayesinde giiniimiizde ulusal markalarla yarigir hale gelmistir ve

uzun vadeli kullanimlar sonucunda olusabilecek riskin derecesi de azalacaktir.

Performans riskinin diisiik olarak algilandig1 ya da farkli markalar arasinda performans
farkinin olmadigina inanilan iriin gruplarinda satin alma karar siirecinde fiyat daha
belirleyici olacak ve tiiketiciler daha ucuz olan 6zel markalar tercihe yoneleceklerdir
(Bardakg¢1 vd., 2003:40). Ozel markal iiriinler daha diisiik fiyatli olmalarina ragmen,
kalite garantisi ve reklamlar tiiketicilerin ulusal markali iiriinleri tercih etmelerine neden
olabilmektedir (Kurtulus, 2001:9). Genel olarak degerlendirilecek olursa performans

riskinin yiiksek oldugu durumlarda 6zel markal1 tirtinler ikinci planda kalmaktadirlar.

2.7.3.2.2 Fiziksel Risk

Uriiniin kullaniciya fiziksel olarak zarar verme olasihigidir. Buradaki fiziksel risk
margarin i¢in saglik endisesi iken, ¢amasir suyunda hem kullaniciya hem de iirliniin
tizerinde kullanildig: diger tirlinlere fiziksel zarar verme olasiligini ifade eder (Bardake1
vd., 2003:41). Daha ¢ok insan viicuduna dogrudan temasi olan iiriinler i¢in s6z konusu
olan risk tiirtidiir. Dolayisiyla sag¢ jolesi, sampuan, viicut losyonu, sabun gibi kisisel

bakim iiriinleri fiziksel riskin yliksek oldugu iiriin grubu olarak diisiiniilebilir. Fiziksel
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riskin diisiik oldugu iriin kategorilerinde 6zel markalar daha fazla tercih edilebilir
(Bardake1 vd., 2003:37-39).

2.7.3.2.3 Finansal Risk

Uriinden beklenen performans alinamamasi durumunda veya sonradan {iirlinlin tamiri

i¢in ortaya ¢ikabilecek parasal zarar olasiligini ifade eder (Delvecchio, 2001:242).

Dick vd. (1995) tarafindan yapilan arastirma, tiiketicilerin 6zel markali ve ulusal
markal1 Urtinler arasinda kalite farki oldugunu diisiindiiklerini ortaya koymustur. Buna
gore, daha az 6zel markali iiriin satin alan tiiketiciler, 6zel markalarin daha diisiik
kaliteye ve daha az giivenilir igerige sahip oldugunu, 6zel markalari satin almanin
finansal bir kayipla sonuclanacagimi diisiinmektedirler. Sonucta bu tiiketiciler, 6zel
markalar1  satin aldiklar1  takdirde “ucuz” insan olarak algilanabileceklerini

diistinmektedirler (Dick ve Richardson:18).

Yapilan aragtirmalar gostermektedir ki genellikle tiiketiciler {iriin hakkinda deneyimsiz
olmalar1 durumunda yeni ve bilinmeyen {iriinii satin almanin risklerinden ¢ekindikleri,
dolayisiyla finansal bir kayiptan kaginmak istemeleri nedeniyle daha 6nce denedikleri,
giivenilir bulduklar1 ve iyi bilinen ulusal markalar1 satin almaktadirlar (Dick ve

Richardson,:18; Sethuraman ve Cole, 1999:342-343; Batra ve Sinha:2000:175-180).

Finansal riskin nispeten daha diisiik olarak algilandig1 tuz, seker, piring, el sabunu gibi
tirtinlerde tiiketiciler 6zel markalar1 tercih ederken; finansal riskin yiiksek oldugu
deterjan, dis macunu, sampuan ve siit iiriinlerinde tiiketiciler 6zel markalar yerine ulusal
markalar1 satin alma egilimindedirler (Bardake¢1 vd., 2003:36). Algilanan finansal risk
derecesinin yiiksek oldugu iirlin gruplarina kars1 da perakendeciler parayr geri 6deme
garantileri vererek ve Ornek iiriin dagitimi ile finansal risk seviyesini minimuma

indirebilir.
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2.7.3.2.4 Zaman Riski

Magazanin bulunmasi ve iirliniin satin alinmasi i¢in gereken ve harcanan zamani, ayni
zamanda {riinden beklenen performans alinamadiginda bosa gecen zamani
kapsamaktadir. (Mitchell ve Harris, 2005:824). Satis sonrast hizmetler arttirilarak ve
tiiketicilerin magazaya ulasimi kolaylastirilarak (miisteri servis araci tahsis etme vb.) bu
riskler azaltilabilir. Ayrica gegmisteki aligverislerinden memnun kalan tiiketiciler, yine
ayn1 perakendeciden aligveris yapmayi tercih ederek ve bu sayede iiriiniin satin alinmasi

icin gerekli siireyi kisa tutarak bu riski azaltabilirler.

2.7.3.2.5 Sosyal/Psikolojik Risk

Sosyal risk, 6zel markalarin bireylerin ait olduklari sosyal gruplar tarafindan kabul
gormeyecegi endisesi ve sosyal dislanma korkusu olarak algilanabilir. Konumlandigi
yer itibartyla genel olarak ucuz ve ulusal markali iriinlerle esit kalitede olarak
diistiniilen 6zel markal1 tiriinlerin daha ¢ok orta ve diisiik gelir diizeyine ait bireylerin
veya geng, Ogrenci kesimi tarafindan kullaniliyor olmasi nedeniyle prestijli bir iiriin
olarak diisiiniilmediginden belirli bir statii kaygisinda olan tiiketicilerin bu {iriinleri
kullanmaktan c¢ekindikleri gozlemlenmektedir. Tiiketicilerin kendi i¢ diinyalarinda
kullanacag; triinlerde nispeten daha diisiik fiyatl 6zel markalarin tercih edilmesi egilimi
mevcutken, ait olunan grubun iyeleri tarafindan goriilebilecek iiriinlerde ulusal ya da
global markalar tercih edilecektir (Bardak¢it vd., 2003:36-37). Son olarak, o6zel
markalara yonelik imaj olusturma kampanyalari, tiiketicilerin algiladiklar1 sosyal riski

azaltabilir.

Psikolojik risk, iiriiniin tiiketici imajiyla drtiismeme olasilig1 olarak tanimlanabilir. imaj,
kisinin diger insanlar tarafindan nasil goriildigidiir. Dolayisiyla psikolojik risk ile
kullanildiginda baskalar1 tarafindan goriilebilir olma 6zelligi tasiyan iirlinlerde daha
fazla karsilagilmaktadir. Bu agidan, hem sosyal hem de psikolojik risk tagiyan iiriinlerin
birbirinden ayr tutulmast miimkiin degildir. Sosyal ve psikolojik risk tasiyan iirtinlere

ornek olarak tuvalet kagidi, sivi yag, kolonya ve ikram sekeri sdylenebilir. Dolayisiyla
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sosyal ve psikolojik riskin daha az algilandig: {irlin kategorilerinde 6zel markalar daha

fazla tercih edilir (Bardakei1 vd., 2003:37).

Perakendeciler {iriinlerin igerigi hakkinda aciklayici bilgiler vererek, magaza ici tat
testleri ve kullanim testleri diizenleyerek, ambalajlarmi kaliteli iireterek, kalite
konusunda belirsizligi azaltarak, 6zel markali iiriinlerin ulusal markali iiriinlerin kalite
seviyesinde olmalarim1 saglarlar ve dolayisiyla algilanan riski olabildigince azaltmis
olurlar. Ozellikle isletme yonetimi, kiyaslama (benchmarking) ¢aligmalarmi birlikte
yiirlitecegi bagimsiz ajanslarla anlasarak ve c¢alisma sonuglarint direkt olarak iiriiniin
ambalajinda, magaza i¢i bilgi platformunda toplumla iliskili kampanyalarinda
tilkketicilere ilan ederek belirsizligi ortadan kaldirir; bu da algilanan risk seviyesinin
diismesini saglar. Yine sunulan garanti kosullar1 ve servis hizmetleri, magazanin olumlu
imaj1, tliketicilere secimlerinde yardimci olacak yaklasim sekli ve iade olanaklarmin
saglanmas1 tiiketiciler agisindan algilanan riski diigiirecek ve satin alma istegini

arttiracaktir.

2.7.3.3 Fiyat Algis1

Ozel markali iiriinlerde diisiik fiyat algis1 diisiik kalite imajin1 ¢agristirmamalidir. Ozel
markal1 tirlinlerin maliyetleri ulusal markalara gore daha diisiiktiir ve diisiik maliyetli

tirtinlerde satin almay1 etkileyen en 6nemli faktorler fiyat ve promosyondur.

Fiyat, 6zel markali iiriinlerin pazar paylarindaki artista ve tiiketiciler tarafindan tercih
edilmelerinde kalite ve perakendecilerin giiciiniin artmasi kadar etkili olmustur. Ozel
markal1 iiriinlerin, ulusal markali iiriinlerden %20-%25 daha diisiik fiyata sahip olmalar1
ve bu iriinlerin paylarinin giderek artmasi tiiketicilerin fiyata olan duyarliliklarindaki
artisin da bir gostergesi olarak kabul edilebilir. Diisiik fiyatlarla karsilasan tiiketiciler
bunun isletme verimliliginden mi yoksa kalite farkindan mi kaynaklandgini iyi analiz
etmelidirler. Yani isletme gergekten verimli bir isletme oldugu i¢in maliyet avantajlar
saglamakta ve bunu {iriin fiyatlarina yansitarak mi yoksa kaliteden 6diin vererek mi

fiyatin1 diistirmekte, buna dikkat edilmelidir.

117



Frank ve Messy (1965)’ye gore marka yoneticileri, iist gelir grubuna dahil olan
tiketiciler ile alt gelir grubundaki tiiketicilerin farkli fiyat esnekliklerine sahip olup
olmadigimi 6grenmek istemektedirler ve yoneticiler i¢in bu énemli bir bilgidir (Myers,
1967). Ekonomik teoriye gore, bazi tiiketicilerin fiyat degisikliklerine, diger
tiiketicilerden farkli tepki vermesi 6zellikle diigiik maliyetli iiriin gruplarinda énemli bir

pazar boliimleme kriteridir (Myers, 1967).

Yasanan ekonomik krizler tiiketicileri fiyat konusunda daha hassas hale getirmistir.
Yapilan bir arastirmada, %84’lik pay ile Tiirkler’in, herhangi bir iiriin veya hizmet
aliminda fiyat karsilastirmasi yapan tiiketiciler arasinda ilk sirada yer aldigi goriilmiistiir
(AC Nielsen, 2006). Tiiketicilerin fiyata olan duyarliliklart ve bu duyarhiliklarinin 6zel
markal1 iirlin tercihlerine etkisi hakkinda ¢esitli ¢aligmalar bulunmaktadir (Myers 1967,
Lichtenstein vd. 1993, Baltas 1997, Dodds, Monroe ve Grewal 1991, Burton vd., 1998,
Sinha ve Batra 1999, Sethuraman ve Cole 1999, Baltas ve Argouslidis 2007). Bu
calismalarda, tiiketicilerin fiyata olan duyarliliklar1 ile 6zel marka tutumlar1 arasinda
pozitif bir iliski oldugu goriilmiistiir. Tiiketicilerin fiyat duyarliligi ve 6zel marka
tutumlarini belirleyen degiskenler arasinda herhangi bir iliski bulunup bulunmadigini
belirlemeye yonelik yapilan calismalar (Murphy 1978, Burton vd. 1998) sonucunda
Murphy (1978) fiyata duyarlilik ile gelir seviyesi arasinda herhangi bir iliski
bulunmadigr sonucunu gosterirken; Burton vd. (1998), gelir seviyesi azalinca
tiiketicilerin fiyata karsi duyarliliklarinin arttigini ve 6zel markali {irlin satin alma
egiliminde olduklar1 sonucuna varmislardir. Gabor ve Granger (1961) ise fiyata

duyarlilik ile sosyal sinif arasinda ters yonlii bir iligki ortaya koymustur.

Fiyata duyarliligin artmasi algilanan kaliteyi ve dolayisiyla satin alma istegini
arttirabilecegi  gibi, {irlinlin satin alinmast durumunda yapilacak fedakarlig
diisiindiirerek satin alma istegini azaltabilir. Deger algis1 olarak ifade edilen algilanan
kalite ile yapilacak fedakarlik arasindaki bu tercih sonucunda satin alma/almama
gerceklesir (Lichtenstein vd., 1993). Bu durumda fiyatin hem pozitif hem de negatif
rolii vardir. Fiyatin negatif rolii, algilanan degere olan duyarlilik, fiyata duyarlilik,
kuponlara olan duyarlilik, indirimlere duyarlilik ve fiyat mavenizmi (price

mavenism)(cazip fiyata kayitsyz kalmama durumu); pozitif rolii ise fiyat/kalite iliskisi
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ve prestij gostergesi olmasidir (Lichtenstein vd., 1993). Fiyatin pozitif roliinde, fiyat
yiikseldikge tiiketici goziinde algilanan kalite ve iirlinli satin alma, diger tiiketicilerin
goziinde satin alan tiiketicinin prestijini ylikselttigi i¢in satin alma istegi de artmaktadir.
Fiyatin negatif roliinde ise ddenilen paranin karsiligini alma konusunda duyulan endise,
daha az para 6deme istegi, indirimlerden faydalanarak {iriinleri daha ucuza alma arzusu
satin alma istegini azaltmaktadir (Lichstenstein vd., 1993). Bu etkenler tiiketicilerin
riske karsi duyarliliklarini da barindirmaktadir ve risk algisi arttikga tiiketicilerin fiyata
olan duyarliliklar1 azalmaktadir. Bu nedenle tiiketiciler yiiksek fiyatli, daha seyrek
tikettikleri iiriinlerde ulusal markalar1 tercih ederek daha fazla fiyat odeyebilirler
(Sethuraman ve Cole, 1999). Ipsos KMG 2010 raporuna gore tiiketicilerin 6zel markali
iriin alirken dikkat ettikleri kriterlerde “liriin kalitesi” ve “fiyat” en dnemli unsurlar
olmaya devam etmektedir. Ozel markali iiriin satmn almayr birakmada en énemli neden
tiiketicilerin bu irlinlerin kalitesinden memnun kalmamalaridir ve gecen yila gore
“kalitede devamlilik yok, degisiyor” ifadeleri de belirgin sekilde artmaktadir. Kalitenin
yaninda fiyatlardaki degisim de satin almay1 birakmada 6nemli etkendir. “Fiyatlart artt1”
da 6zel marka almaktan vazge¢cme nedenleri arasinda gecen seneye gore daha fazla

onemli hale gelmistir.

Tiiketicilerin 6zel markasi tercihindeki fiyat duyarliliklarinin incelenmesi, ayn1 zamanda
0zel markal iriin kategorileri arasindaki bagar1 farkinin belirlenmesine de imkan
vermistir (Sinha ve Batra 1999, Lichtenstein vd., 1993). Bu diirlinlerin paylarindaki
farklilik, bazi iirlin gruplarinda 6zel markali Urtinlerin ulusal markalara yakin veya es
deger kalitede olmalarina bagli olabilecegi gibi, tiiketicilerin bazi iiriin gruplarinda
fiyata daha duyarli olmalarindan da kaynaklanabilir (Sinha ve Batra, 1999). Son iki yil
fiyat karsilastirmasinda bir¢ok iiriinde iiretici markasi ve 6zel markali {iriinlerin fiyat
makast daralmaktadir. Daralma oOzellikle kagit drlinleri ve bakliyatta dikkat
¢cekmektedir. En fazla fiyat artisi deodorant ve kahvede goriilmektedir (Ipsos KMG,
2010).

Sadece fiyat algis1 agisindan degerlendirildiginde bile bireysel diizlemdeki tiiketici

kararlarinin karmasikligi gercekten agikca goriilmektedir.
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2.7.3.4 Magaza imaji

Tiketiciler aligverislerinde kendi imajlarina en uygun imaja sahip olan magazayi tercih
ederler. Bu nedenle, baz1 magazalar tercih edilirken bazilar tercih edilmezler veya bir
magazay1 sadece bir {irlin i¢in tercih edebilirler. Bir magazanin yer, fiyat araligi veya
sundugu {iriin fonksiyonlar1 diginda tiiketicileri magazaya ¢eken bir gili¢ vardir. Bu gii¢
magazanin kimligi veya imaji, yani magazanin tiiketicinin zihninde konumlanmasiyla

ilgilidir.

Magaza tercihinde fiyatin en Onemli etken oldugu bilinse de magaza imaji kabul
edilebilir oldugu siirece fiyat énemsiz hale gelebilir. Odeme giiciinden bagimsiz olarak
degerlendirildiginde, tiim tiiketiciler imaj1 kabul edilebilir veya ¢ekici olan magazalar
tercih ederler (Martineau, 1958). Oxenfeld (1974) magaza imajini, Dbiitiiniin
pargalarindan daha fazla oldugu bir kavram olarak tanimlamis, somut ve duygusal

bilesenleri oldugunu ifade etmistir (Burt ve Carralero-Encinas, 2000).

Perakendecilerin pazar paylarim1 korumalarini ve arttirmalar1 igin uygun bir magaza
imaj1 olusturmalart ve bunu yonetmeleri gerekmektedir (Steenkamp ve Wedel, 1991).
Magaza imaj1 tim gelir araliklarindaki, sosyal smiflardaki veya yas gruplarindaki
tiiketiciler i¢in ayni1 degildir. Bir grup tiiketiciye c¢ekici gelen magaza imaj1 baska bir
tiiketici grubu icin cazip olmayabilir. Farkli sosyal siiflardaki tiiketicilerin diinyaya
bakislar1 ve trlin/hizmetlerden beklentileri farkli olacagi i¢cin magaza imaj algilar1 da
farkli olacaktir. Genellikle gelir diizeyi diisiik olan sosyal smiftaki tiiketiciler i¢in
magazadaki tirlinlerin pratik ve ekonomik oluglarinin yaninda fonksiyonel 6zellikleri de
onemli iken, daha iist gelir grubundaki tiiketiciler magazanin sembolik anlaminin kendi
sosyal siniflarin1 ve yasam stillerini yansitip yansitmadigiyla ilgilenir (Martineau,

1958).

Berry (1969) yaptig1 arastirmada her magazanin imajmin birbirinden farkli oldugu
sonucunu elde etmistir. Herhangi bir imaj1 olmayan ve belirli bir tiiketici kesimine hitap
etmeyen magazalar ise tiiketicinin zihninde alternatif bir magaza olarak kalmakta ve

herhangi bir iirlinli bulmak igin ilk tercih olmamaktadir (Martineau, 1958). Tiiketicinin
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magaza hakkinda olumlu fikri olmasi durumunda ise satin alma istegi artmaktadir
(Grewal vd., 1998). Bu calisma, tiiketicilerin herhangi bir iiriinii satin alma isteklerinin,
trlinlin satildifi magazanin algilanan degerinden daha fazla etkilendigini ortaya
koymustur. Literatiirde yer alan c¢alismalarda magaza imajini olusturan ¢ok c¢esitli
boyutlardan bahsedilmistir. Bunlar: yerlesim ve mimari, semboller ve renkler, reklam,
satig personeli, fiyat/6denilen paranin karsiliginin alinmasi, kalite, {iriin, iirlin ¢esitliligi,
moda iirlnlerin bulunmasi, stil, yer (ulasim kolayligl), diger uygunluk faktorleri
(magaza yerlesimi, park yeri, restaurant), hizmetler/miisteri hizmetleri, satis
promosyonu, indirim, magaza atmosferi/ambiyans, iade uygulamasi, satis sonrasi
hizmetler diger miisteriler, fiziksel imkanlar, kurumsal faktorler, magaza atmosferinin
sicakligl, magazayr benimseme, {riinii benimseme, diger magazalar, magazanin
tinii/giivenilirligi, fiziksel karakter, magaza aktiviteleridir. Bu caligsmalarda, magaza
imajin1 etkileyen en Onemli bilesenlerin magaza personeli, fiyat, {iriin cesitliligi,
magazanin yeri, sunulan hizmetler/miisteri hizmetleri ve magaza atmosferi oldugu

goriilmektedir.

Magaza 1imaj1 tiiketicilerin 6zel markalar1 tercihinde de Onemli yere sahiptir.
Tiiketicilerin magazaya yonelik fikirleri, tercih edecekleri 6zel markalarnt da
etkileyecektir. Yapilan arastirmalarda, 6zel marka olarak perakendecinin isminin
kullanilmasimin 6zel marka pazar payma pozitif etkisi oldugu ortaya konmustur
(Ailawadi ve Keller, 2004:339). Bunun tam tersi, magaza ile ilgili olumsuz diisiinceler,
triinlerin basarisint dogrudan etkileyecektir. Yine iiriinle ilgili olarak ortaya c¢ikan
sorunlar, magazanin imajina olumsuz yonde yansiyabilecektir. Halkla iliskiler
caligmalariyla, magaza ve {riinlerine yonelik tliketici sikayetlerinin giderilmesi
saglanabilir ve perakendeci isletmenin tanitimina yonelik dergi veya brosiirler {icretsiz
olarak verilebilir. Bu ¢aligsmalarla magazaya iyi imaj ve prestij saglama, devam ettirme
veya yiikseltme amaci giidiiliir (Varinli, 2005:99-100). Bu sayede iyi imaja sahip
perakendeci isletmenin 6zel markali iirlinlerinin basar1 sanst da artabilir Bu nedenle,
tiretici isletmenin tiretim teknolojisi, lirtinlerin magazadaki depolama sartlar1 ve raftaki
sunumunun sadece iiriinlin basarisina degil, perakendeciye de etkisi olacaktir (Savasgi,
2003:87).
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Magaza imaji ile tiiketicilerin 6zel markayi tercih etmeleri arasindaki iligkiyi inceleyen
calismalarda estetik olarak daha c¢ekici bulunan magazalarda satilan 6zel markali
tirlinlerin, estetik olarak c¢ekici bulunmayan magazalarda satilan 6zel markali iirlinlere
gore daha kaliteli olarak algilandig1 (Richardson vd., 1996a), tiiketicilerin magaza imaj1
ile 0zel markali tirlinlere yonelik tutumlarit arasinda pozitif yonli bir iliski oldugu
(Collins-Dodd ve Lindley, 2003) ve algilanan magaza imajt ile tiiketicilerin 6zel markali
tirlinlere yonelik tutumlar1 arasinda dogrudan ve pozitif yonlii bir iliski oldugu (Semeijn

vd., 2004) seklinde sonuglar elde edilmistir.

2.7.3.5 Magaza Sadakati

Magaza sadakati, bir grup magaza arasindan belirli bir magazaya yonelik olarak, karar
verme birimi tarafindan zaman icinde sergilenen ve bilingli (tesadiifi olmayan)
davranigsal tepkiler (yeniden gitme) anlamina gelmektedir (Bloemer ve De Ruyter,
1998). Knox ve Walker (2001)’in belirttigi gibi pazarlamacilar agisindan mevcut
miisterileri elde tutmanin maliyeti, yeni miisteriler edinmenin maliyetinden daha diisiik

olmas1 magaza sadakati saglamanin 6nemini vurgulamaktadir.

Miisterilerin her gecen yil bir 6nceki yila gore daha fazla harcama egiliminin olmasi
perakendecilerin de ©6zel markalarina yonelik olarak magaza sadakatini gelistirici
faaliyetlerde bulunmasini 6nemli ve gerekli kilmaktadir. Ancak bazi donemlerde
harcama egilimi azalmaktadir ve tiiketicilerin reaksiyonlar1 degisebilmektedir. Ornegin
perakende damismanlhigi firmasi Experian’in kriz sonrasi tiiketici davranislarini
yayinladig1 raporda, tliketici aligkanliklarinin degistigi ve marka sadakatinin diistiigii
belirtiliyor. Rapora gore aligverise ¢ikanlarin %25’ten fazlasi son alt1 ayda daha c¢ok
firsat icin diger markalar1 degerlendirdigini sdylemektedir (www.ampd.org, Erisim
tarihi: 05.01.2012). Ozel markalarin da tiiketiciler i¢in 6nemli bir firsat oldugu
diistintildiiglinde tiiketicilerin aligveris sepetlerinde bu liriinlerdin daha fazla yer alacagi
sOylenebilir. Ipsos 2010 verilerine gére 6zel markali iiriinlere olan sadakat daha ¢ok
kisisel bakim ve gida iiriinlerinden kaynaklanmaktadir. Ozel markali temizlik {iriinlerine

olan sadakat ise 2009 yilina gore 2010 yilinda daha fazla diisiis gostermektedir. Eyliil
2009-Agustos 2010 doneminde, tim SES gruplarinda 6zel markalara sadakat artarken
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%14.2 ile DE grubu sadakatin en fazla arttig1 tiiketici grubu olmustur. Ancak en sadik
grup %8.8’lik oran ile C1 olmayi siirdiirmektedir. Ozel markalarda en diisiik sadakat
artist % 2.5 ile AB SES grubunda yasanirken yine %7.4 ile en az sadik bu grup
olmustur.  Penetrasyon ve sadakat seviyelerine birlikte bakilarak degerlendirme
yapildiginda dondurulmus gidalar, ketcap ve soslar en iyi performans gosteren 6zel
markali iriinler olurken kumas koku gidericilerinde tiiketiciler tiikketimlerinin %92.1’ini
0zel markal iirlinlerle karsilamalarina ragmen hane penetrasyonu sadece ylizde 1.8
seviyelerinde kalmaktadir. Tiiketicilerin yaklasik % 77’sinin 6zel markali iiriinlerin
performansinin marketten markete degistigini diistinmesi (Ipsos KMG,2010) ozel
markali {rlinleri satin alacaklar1 perakendeci magazanin imaji, giivenilirligi gibi
etkenlerin de 6zel markali lriinlerin tercihinde magaza-marka sadakat seviyesinin

siddetini yoOnlendireceginin gostergesi olarak yorumlanabilir.

Tiiketicilerin %67.7’sinin 6zel markali irlinler i¢in 6zellikle kullandiklar1 marketler
oldugunu ifade etmeleri (Ipsos KMG,2010) ve bu dogrultuda magaza sadakatinin,
marka sadakatinden yiiksek olmaya baslamasi sonucunda, perakendeciler raflarinda
daha ¢ok kendi markalarma yer vermeye baslamislardir (Galizzi vd., 1997:186). Ozel
markalara karst miisteri sadakatini siirekli kilarak karli bir isletme yapis1 hedefleyen

perakendecilerin, misterileri karliliklarina gore farklhilastirmalidir. (Kirim, 2001).

Caruana (2002) magaza sadakatinin tutumsal ve davranigsal olarak iki boyutu oldugunu
belirtmektedir. Tutumsal boyut, miisterilerin iiriin ile arasinda gelistirdigi bag ile
Olctiliirken, davranigsal boyut belli bir markanin satin alma oraniyla Ol¢lilmesine
odaklanir. Tiiketicilerin aligveris yapmaya devam etme istekleri, gelecekte daha fazla
miktarda aligveris yapma istekleri ve magazay1 baskalarina tavsiye etme istekleri

magaza sadakatinin farkli ti¢ boyutunu olusturmaktadir (Sirohi vd., 1998).

Corstjens ve Lal (2000), 6zel markalarin hangi durumlarda ve ne zaman perakendeci
icin magaza sadakati ve kar sagladiginin bulunmasi amaciyla gerceklestirdikleri iki
asamal1 caligmada, Oncelikle magazanin mevcut miisterilerini yiiksek kalitede iiretilen
0zel markal1 triinleri denemeye tesvik etmek i¢in fiyat indirimi yapmislardir. Marka

sadakati yiliksek olan tiiketicilerin marka degistirmedikleri gézlenirken marka baglilig

123



diisiik olan tiiketiciler bu iiriinleri denemislerdir. Deneyen tiiketicilerin biiytlik bir kismi
0zel markali tiriinleri begenmis ve bu iriinleri satin almaya baslamislardir. Bu durum,
hem arastirmanin yapildigi farkli magazalar arasinda tiiketicilerin, 6zel markali iiriin
bazinda ayrim yapmasina hem de rekabetin artmasma neden olmustur. Bu sonug
Rao’nun (1969) calismasinin sonuglari ile benzerlik gostermektedir. Buna gore, 6zel
markali irlinlerden birinin basaris1 diger magazalardaki 6zel markali {irtinlerin
basarisin1 olumlu yonde etkilemektedir. Ayrica, tiiketiciler ayn1 magazada satilan 6zel
markal1 iirlinler arasinda herhangi bir ayrim yapmamaktadirlar. Bu durum, 6zel markali
tirtinleri diger irlinlere tercih eden bir tiiketici bolimiiniin oldugunu gostermektedir.
Literatiirde magaza sadakati ile 6zel markali iirlin tercihi arasindaki iligkiyi arastiran
siirl sayida ¢aligmaya rastlanmistir. Cunningham (1961) magaza sadakati yiiksek olan
tilkketicilerin belirli 6zel markal1 {iriin kategorilerine olan sadakatinin, magaza sadakati
diisiik olan tiliketicilerden daha fazla oldugu sonucunu elde etmistir. Rao (1969) ise
belirli bir magazaya olan sadakatin, 6zel markali {irlinlerin satigini arttirdigini ifade

etmistir.

2.7.3.6 Kalite Algisi

Kalite, herhangi bir iirlin veya hizmetle ilgili olarak tiiketicinin zihninde olusan genel
listiinliik veya miikemmellikle ilgili algilarin biitiiniidiir (Zeithaml, 1988). Ozel
markalarda kalite ise baslangicta orta kalite statiisiinde iken, yani jenerik markali
tirtinlere gore daha kaliteli ancak ulusal markalardan kalite agisindan daha geride iken
su anda ulusal markalarla rekabet edebilecek kalitede (Yapilan bir arastirmanin
sonucuna gore de, 6zel markali {irlinler iiretici markalilar kadar lezzetli bulunmustur
(Engel vd., 1995) hatta bazen onlar1 rekabette geride birakabilecek kadar iistiin kaliteye
sahiptirler. Kaliteyi ylikseltebilmek i¢in ilk Once tiiketicilerin kalite olarak neyi
anladiklar1 belirlenmelidir. Ikinci adimda, tiiketicilerin yiiksek kalite-yiiksek fiyat
iligkisini ne dl¢lide benimsedikleri analiz edilmelidir. Bu nedenle tiiketici sikayetlerinin
cok iyi degerlendirilmesi ve iiretimde kalite kontrol birimine énem verilmesi, karlilig
arttiracaktir. Birgok noktada artan kalite, maliyet artiglarina neden olmayacaktir (Ozkale
vd., 1991:10-11). Perakendeciler, algilanan kaliteyi iyilestirme amaciyla 6zel marka

degeri yaratirken “milyon dolarlik” reklam kampanyalar1 yapacak finansal giice sahip
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degildirler (Barsky vd., 2001:21). Bu nedenle magaza icinde bir P.O.P. (Point of
Purchase) (magaza icindeki her tiirlii satis an1 ¢abalar1) malzemesi olarak, iirlinlerle
ilgili pratik bilgi ve reklam kusaklariin yayinlandigi kapali devre televizyon sistemi
kullanilmaktadir. Bunun yaninda tiiketicilerin 6zel marka {riin igeriginin kalitesi
hakkinda ve iiretim siirecine iliskin bilgilendirilmesine yonelik koridorlarda ve satis
noktalarinda ¢esitli bilgi verici araglardan yararlanilmaktadir. Bu tiir faaliyetler
tiikketicilere dogrudan satis aninda ulastigindan miisterinin aklinda olmayan bir {iriini
satin aldirmaya yonelik oldugu i¢in plansiz satin almaya tesvik ettigi dolayisiyla
(Varinli, 2005:104) 6zel markalarin da bu plansiz satislar i¢indeki paymin biyiikligii
onemli yer kapladigindan bu tiir faaliyetlere dikkat edilmeli ve yararlanilmalidir. 2009
yilinda tiiketicilerin biiyiik bir ¢ogunlugunun 6zel markali {iriinlerden aligveris sirasinda
haberdar oldgu (Ipsos KMG, Market Markalarinda Son Trendler 2010 Arastirma
Raporu) verisi de magazalarin satig arttirict ¢abalarinin sonucunu en iyi sekilde

gostermektedir.

Ayrica iilkemizde, her isletmenin bir web sayfasina sahip olmasi artik yasal
zorunluluktur. Internet kullanicilarinin sayisinin artmasi tiim isletmelerin bir web
sayfast olmasini bir yerde zorunlu hale getirmistir. Perakendeciler, kendilerine ait web
sitelerinde ozellikle 6zel markali Uriinlerinin tanitimina agirlik verebilir ve farkli bir
hedef kitleye yonelebilirler. Perakendeci isletmeler 6zel markali iirlin tanitiminin
yaninda tiiketicilerin bu iirlinlere yonelik diisiincelerini ve taleplerini de 6grenerek bu

dogrultuda kendilerini ve markalarini yeniden konumlandirma firsati elde ederler.

Tiiketicilerin, 6zel markalarin kalitesi konusundaki diisiincelerini degistirmeye yonelik
iirtiniin kalitesinin hissedilir sekilde ylikseltilmesi, ambalajinin gelistirilmesi, iiriinde
yeniliklerin yapilmasi ve tiiketicilerin iriinlerin kalitesi konusunda bilgilendirilmeleri

gereklidir.

Tiiketicilerin zihninde olusan diigiik kalite algisinin 6zel markalara yonelik satin alma
davraniglarint etkiledigi gesitli ¢alismalarla ortaya konulmustur (Garretson vd. 2002,
Burton vd. 1998, Dick vd. 1995). Weiss (1963) 6zel markali iiriinlerin gida ve gida dist

pek cok kategoride ulusal markalarla esit kalitede oldugunu, onlar kadar tutundurma
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faaliyeti yapildigint ve hatta c¢ogunlukla ulusal marka dreticileri tarafindan
tiretildiklerini ileri siirmiistir. Wulf ve arkadaglarinin yapmis oldugu (2005:226)
tiikketicilerin 6zel ve ulusal markal1 iiriin tercihlerini arastirdiklart ¢alismada ise 6zel
markali liriin, ulusal markali iirline tercih edilerek sasirtici bir sonug ortaya koymustur.
Buna gore, pazarda lider ulusal markali iiriin olan Minute Maid adli {iriin yapilan kor
iiriin testi (blind test) sonucunda tiiketicilerce en az arzulanan igecek olurken, GB adli

0zel markal1 i¢cecek en fazla arzulanan iiriin olmustur.

Kalite degiskenligi ile 6zel markali iiriin tercihi arasindaki iliski, Batra ve Sinha
(2000)’ya gore 6zel markalarda iirlin kategorisindeki bir kalite degiskenligi, tiikketiciler
tarafindan {iriiniin diigiik kaliteli olmasindan daha olumsuz bir sekilde algilanmaktadir.
Narasimhan ve Wilcox (1998)’a gore de algilanan kalite degiskenligi algilanan riski
arttirmaktadir (Batra ve Sinha, 2000). Kalite tutarlilig1 olarak ifade edilen bu durum 6zel

markali iiriiniin pazar payini da olumlu yonde etkilemektedir (Hoch ve Banerji, 1993).

Fiyat ile algilanan kalite arasindaki iligskiyi inceleyen Kleppner’e (1979) gore, bazi
tilketicilerce 6zel markali tiriinlerin fiyatlarimin diisiik olmasi kalite farkliligina degil
reklam ve tanitim giderlerinin diisiik olmasindan kaynaklanmaktadir ancak bu durum
jenerik, 6zel ve ulusal markal: tirlinlerin esit kalitede olmasini garanti etmemektedir ve
markalar arasinda kalite farkliliklart olabilir (Bellizzi vd., 1981). Tiiketiciler genellikle
0zel markal1 triinleri, fiyatlarina bagli olarak degerlendirerek, ulusal markalara gore
diisiik fiyath olmalar1 nedeniyle kalitesiz olarak algilarlar ve bu nedenle bu iiriinlere
siipheci yaklasirlar. Ayrica yapilan bir arastirmada tiiketicilerin %40’ kalitenin
onemli oldugu {irlin gruplari i¢in 6zel markali tiriinlerin uygun olmadigini diistindiikleri
ortaya ¢ikmistir (AC Nielsen, 2005b). Bu duruma, 6zel markali iirlinlerin, ulusal
markal1 {irtinlerin diisiik fiyath alternatifi olarak konumlandirilmalar1 neden olmustur
(DelVecchio, 2001). Tiiketicilerin, iiretici ve 6zel markali {iriinler arasinda ¢ok biiyiik
fiyat farki gordiiklerinde 6zel markali iiriinleri diisiik kaliteli olarak algilandigini
(Steiner, 2004:114; Dick, Jain ve Richardson, 18) saptayan perakendeciler de ozel
markalarda “yiiksek miktar” ya da “diisiik fiyat” stratejileri izlemektedirler (Verhoef,
vd., 2002:1311; Fernie ve Pierrel, 1996:53).
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Fiyat ve piyasa yogunlugu (Weiss, 1989; Cotterill, 1994), kar ve piyasa yogunlugu
(Conner ve Peterso, 1992) ve fiyat olusumunda marka iiretkenligi iizerinde odaklanan
(Putsis, 1997) aragtirmalarda, basarili 6zel markalarin sayisinin giin gectik¢e artmasinin
iiretici markalarinin ortalama fiyatlarimi diisiirdiigi ve kaliteyi etkilemedigi ortaya
konulmustur. Reklam ve fiyat kalitenin giivenilir bir isareti (Milgrom ve Roberts, 1986)
iken, marka isminin satin alma riskini azalttigit (Montgomery ve Wernerfelt, 1992)
bulgularina ulasan arastirmacilar; iiriin kalitesi yliksek olmadig1 zaman, tiiketiciler
arasinda gilivenin sarsilacagini ve markaya olan bagimliligin hizla azalacagini ifade

etmislerdir.

Asil belirleyici etken tiiketicilerin diisiik fiyata degil, {iriiniin ve iirlinden beklenen
performansin “0denen paraya deger” olusuna verdigi onemdir (Raj Sethuraman and

Catherine Cole1999:342).

Perakendeciler 6zel markali iiriinleri satin alan miisteri portfoylerine fiyata duyarli olan
tiiketicileri dahil etmenin yaninda kaliteye duyarli olan tiiketicileri de bu {irlinlerin

kullanicilar haline getirerek miisteri portfoylerini genisletmelidirler.

Genellikle 6zel markali tirtiinlerin, lider ureticiler tarafindan tretildikleri izlenimi ile
(Omar, 1999:215; Kotler ve Armstrong, 1991:263-264) tiiketiciye {iriiniin
perakendecinin kalite standartlarinda iretildigi glivencesi verilmektedir (Hedges,
2003:61). Bu nedenle iiretici olarak secilen isletmelerin yiiksek iiretim potansiyeline ve
teknolojiye sahip olmasina dikkat edilmelidir. Yeterli seviyede bilgi ile uzmanliga ve
tiretim teknolojisine sahip olmayan isletmelere yaptirilacak olan iiretim markanin imaj
kaybina ve marka sadakatinin zedelenmesine yol acacagi gibi bunlarin dolayli olarak
etkileyecegi fonksiyonlar1 da beraberinde getirecektir. Uretici isletmelerin iiriinlerin
kalitesi ve gilivenligi perakendeciler tarafindan laboratuvar testlerine tabi tutulmaktadir
(Johansson ve Burt, 2004:810). Ayrica, perakendeci isletme i¢cinde ulusal markalarin
tasnifinden sorumlu boliim disinda, 6zel markali iirlinlerin kalitesini denetleyen,
ureticilerle iliskileri saglayan, 6zel markalarin gelisim ve pazarlamasindan sorumlu ayri
bir 6zel birimin veya boliimiin kurulmasi diistiniilebilir (Johansson and Burt, 2004:812).

Ya da perakendeciler kaliteyi siirekli kilmak icin iiretici isletmeyi, onun irettigi 6zel
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veya ulusal markayr ve magazalarin1 denetleme konusunda bir arastirma merkeziyle
anlasabilirler. Ornegin “Tansas”, Tiibitak Marmara Arastirma Merkeziyle 6zel bir
program baslatmistir. Bu uygulamayla genellikle piyasada en ucuz olarak bilinen ancak
bazilarinda Tarim ve Koyisleri Bakanligi’ndan izin alinmamis higcbir paketlenmis gida
tirtinii ve bu ozellige sahip tiiketiciler tarafindan bilinirligi olan markali iiriinler de
Tansasg’ta yer almamakta ve Tansas’ta yer alan {rilinlerin gilivenilirligi laboratuar
testleriyle kontrol altinda tutulmaktadir (“Tansas’tan Gida Giivenligi i¢in Biiyilk Adim”,
Basin Biilteni, http://www.tansas.com.tr/content/bultenler/10.02.2004.pdf, Erisim tarihi:
10.05.2011:1-2). Bu tip ulusal uygulamalarin yaninda uluslararasi1 uygulamalar ile de
kalite ¢alismalar1 desteklenebilir. Gida pazari agisindan IFS buna iyi bir ornektir.
GFSI’nin biinyesinde bulunan (Global Food Safety Initiative - Kiiresel Gida Giivenligi
Girigimi) Avrupa, Kuzey Amerika ve Avusturalya’da kirk ticari isletmenin katilimi ile
kurulan kurumun onayladig: bir sertifikasyondur. Kendi pazarlarinda daha giivenli gida
tiriini satmay1 amaglayan sirketler IFS ile birlikte, anahtar kriterler ortaya g¢ikararak,
gida giivenlik standartlarini olgiilebilir hale getiren bir sistemi olusturur. IFS’in odak
noktasi, iretilen {irlinlin ham maddesinden son mamule kadar izlenebilirliginin
saglanmasi, iirlin kontaminasyonu, iriin gilivenligi tehlike diizeyleri ve {iriin isleme
ortami dahil olmak tizere olas1 gida giivenligi tehlikelerini ortadan kaldiracak siirecglerin
saglanmasidir. Bu uygulamalar1 kendi magazalarina entegre eden perakendeciler, sahip
olacaklar1 6zel markalarin kalite Ustlinliikleri ile marka sadakati-magaza sadakati
dongilisii yaratarak kendi varliklarint uzun vadeli kilacaklardir. Bu dogrultuda,
perakendeciler, kalite konusunda kendisini ispatlamis ve ulusal markalar ile ayni
kaliteyi sunabilen hatta beklenen kalitenin Gtesine gecebilen 6zel marka iireticileri ile

caligmayi kalite yaratmada kendilerine bir misyon olarak se¢melidirler.

2.7.3.7 Ambalajlamanin Ozel Markah Uriin Satinalma Davramsina Etkisi

Tiirkiye’ye ©6zel marka en temel bigimiyle girmistir. Perakendeciler, {riinii alip
paketleyip asgari bir kimlikle tiiketiciye sunmuslardir. Ulkemizde 6zel markalar ilk
olarak, Migros’un M’li, Gima’nin da G’li ambalajlariyla sunulmustur. Sadece “bu {iriin
bizim gbézetimimiz altinda paketlenmistir” vaadini veren, onun disinda iiriiniin

performansi ve igerigi ile ilgili hi¢bir sey sdylemeyen ambalajlarla 6zel markalar pazara

128



sunulmustur (Tekinay, 2004:146). Bu siireci ulusal markali iirlinlerin ambalajlarini taklit
etme izlerken bugiin tiiketici, liriiniin ambalajina, sekline ve kalitesine bakarak tiriini
aldig1 i¢in modern ambalajlama ve pazarlama tekniklerine yonelme s6z konusudur. AB
ile kurulan iligkilerin etkisiyle ambalajlamada yasanan yenilikler neticesinde iiriinlerin
uzun siire saglikli ve icerigini bozulmadan koruyacak sekilde saklanabilmeleri ise

gelinen son noktadir.

Satis teorilerinin en énemlisi olarak bilinen AIDAS’ a gore dncelikle potansiyel alicinin
dikkati cesitli uyaricilarla séz konusu mamule g¢ekilmelidir (Once, 2002:38). Bu
uyaricilarin, ikinci kez satin alim kararinda da yine o iiriiniin tekrar tercih edilmesi i¢in,
gerek gorsel acidan gerekse de duyusal agidan tliketicinin {iriinii fark etmesini
saglayacak nitelikte olmalar1 gerekmektedir. Bu nedenle tiiketicilerin 6zel markal
tirtinlere karst tutumlarini olumlu yonde arttirabilmek igin perakendecilerin ambalaj

konusuna da 6nem vermeleri gerekmektedir.

Perakendeciler, ulusal markali {irlin satislarindan daha fazla kar marji elde
edebilecekleri durumlarda kendi 6zel markali tirtinlerini bilingli olarak ulusal markalarin
gerisinde tutarak bu triinlerin tiiketici agisindan daha diistik kaliteli olarak algilanmasini
saglayip (0rnegin ucuz iirlin algis1 yaratn ambalajlama teknikleri kullanarak) tiiketicileri
ulusal markalal1 iiriin alimina yonlendirebilir. Bu stratejiden bagimsiz olarak, diiz beyaz
etiketli ve diisiik kaliteli 6zel markalar sunarak, diisiik kaliteye odaklanmis tiiketicileri
hedef alabilir ve bu sekilde markalarin1 konumlandirabilirler. Ancak bu strateji gorsel
olarak herhangi bir ¢ekicilik yaratmamasimin yani sira 6zel markali {irinlerin bu
ambalajlama sekilleri tiiketicinin zihninde kalitesiz oldugu algisin1 yaratmaktadir.
Algilanan kalite olgusu tiiketicilerin satin alma kararlarin1 dogrudan etkiledigi icin
perakendecilerin ulusal markali diger {irlinlerle rekabet edebilir kalitede iiriinler

sunduklarini gésterebilmeleri icin ambalaj konusuna 6nem vermeleri gerekmektedir.

Ozel markali iiriinlerin ambalajinda perakendeciyi tanitan logonun veya perakendecinin
isminin kullanimi perakendecinin marka olarak biiyiimesini saglayabilir (Collins vd.,
2003:346). Logonun yaninda iiriiniin ambalajinda {iriine ve iriiniin kullanimina iligkin

bilginin, iirlinlin liretim tarihinin, son kullanim tarihinin ve iiretici isletme isminin yer
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almasina dikkat edilmelidir. Perakendeci, kendi rafina koydugu bir iiriiniin son kullanma
tarihi veya ambalajindaki bir kusurla ilgili sorumluluk almakta iken, kalite konusunda
herhangi bir sorun oldugunda, bu genellikle iireticiden sorulmaktaydi. Fakat o6zel
markasini sunan perakendeci, liriin hakkinda gelebilecek her tiirlii sikayeti artik kendisi
tistlenmektedir. Ciinkii {riiniin ambalajinda “X AS. tarafindan isletmemiz igin
tiretilmistir” tiirlinden bir ibare yer almaktadir. Bu da 6zel markali iirlintin sanildig1 gibi
disiik kalitede degil, prestij gostergesi oldugu i¢in mutlaka fiyatiyla uygun oranda
olabilecek en iyi kalitede olmasi gerektigini ortaya koymaktadir (www.perakende.org,
Erisim tarihi: 22.02.2012).

Sonug olarak 6zel markali tirlinlerde ambalajlama kalite algisinin, hedef kitlenin ve

diger markalara gore konumlanmanin da belirleyicisi oldugundan kapsamli ele alinmasi

gereken bir unsurdur.
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UCUNCU BOLUM

TUKETICILERIN OZEL MARKALI URUNLERE YONELIK
SATINALMA DAVRANISLARININ INCELENMESINE YONELIK
BiR AMPIRIK ARASTIRMA

Kiiresel anlamda yiikselisi 1960’11 yillara dayanmasina ragmen iilkemizde son yillarda
yayginlagsan 6zel markali iiriinlerin perakendeciler acisindan artan 6nemi, bu tiir liriinler
i¢in pazarlama stratejilerinin en iyi sekilde olusturulmasini gerektirmektedir. Hemen her
iirtin grubunda 6zel markali {riinlerin mevcut olmasi tiiketici nezdinde perakendeci
acisindan bir avantaj olmakla birlikte, ulusal markalarin perakendecilerin bir miisterisi
oldugu goz oniinde bulunduruldugunda ulusal markalarla rekabet ortami dogmaktadir.
Bu rekabet ortaminda en avantajli konumu elde etmek de 6zel markali {iriinlerin belirli
limitler dahilinde yayginlastirilmasi ile olacaktir. Giliniimiizde markalarin genel olarak
benimsedigi ve uyguladigi strateji de bunu dogrular niteliktedir. Tirkiye’de heniiz
Avrupa ilkelerinde ve Amerika’da oldugu kadar O6zel markali iriinler tercih
edilmemektedir. Tiiketicilerin 6zel markali {iriinlere yonelik satin alma davraniglarinin
incelenmesi, doymamis 0Ozel markali {riin pazarinin gelisiminde (iretici-tiiketici-

perakendeci taraflarinin kararlarinda etkin rol oynayacaktir.

Bu konuyla ilgili olarak Tiirkiye’de yapilan geg¢mis arastirmalarda tiiketicilerin 6zel
markali iiriinlere yonelik tutumlarinda ve satin alma davranislarinda etken oldugu 6ne
striilen demografik, sosyo-ekonomik ve psikografik faktorlerin etkileri arastirilmistir.
Tiiketici bakis acgisinin yaninda bazi arastirmalar da perakendecilerin 6zel markali
tirtinler ile ilgili hamlelerini anlamaya yonelik olarak 6zel markali tiriin stratejilerini
saptamaya yonelik arastirilmistir. Ozel markali iiriinler Tiirkiye acisindan gelismekte
olan bir pazardir. Bu nedenle daha ayrintili aragtirmalarla {irlin pazariin gelisimine yon
verilebilir. Ornegin 6zel markali {iriinlerin en yogun bulundugu indirim marketleri ve
indirim marketleri tiiketicilerinin bu {riinleri satin alma davranis1 aragtirma kapsamina

Ozellikle dahil edilmistir.
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3.1 ARASTIRMANIN AMACI, KAPSAMI, ONEMI VE YONTEMI

3.1.1 Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Onemi

Arastirma, daha cok kesifsel bir yaklasimla gerceklestirilmistir. Ozel markali iiriinleri
satin alan/satin almayan tiiketiciler ile bu tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin iligkisi,
bu {riinlere karsi tiiketicilerin sergiledikleri satin alma davranislar1 ile satin alma
sikliklar1 arasindaki 1iligki, indirim marketi miisterilerinin demografik 06zellikleri
iliskileri arastirmada ele alinan baslica konulardir. Ozel markali iiriinlerin kiiresel
pazarda artan pazar paylari, tiiketici satin alma tercihlerinin bu {iriinlere yonelik
degismesi konunun oOnemini ortaya koymaktadir. Ozel markali iiriin pazarinin
genislemesinin yaninda 6zel markali hizmetlerin de pazara girisleri konuya yeni bir
boyut kazandirmistir. (bkz. Gsm hizmeti Bimcell) Mevcut arastirmalarin az olmasi ve
0zel marka pazarindaki hizli giincellenmeleri takip ederek muhtemel stratejilere karsi

dogru hamleleri belirlemeye katki saglamak amaciyla bu arastirma yapilmistir.

3.1.2 Arastirmanin Yontemi

Arastirmanin ana kiitlesi Izmir ilinde yasayan 18 yas ve iizeri bireyler olarak
belirlenmistir. izmir ilindeki tiiketiciler belirlenirken &ncelikle izmir il merkezinde
yasayan tiiketicilerin hepsine ulasmak eldeki kaynak ve imkanlar nedeniyle zor olacagi
icin ihtimalsiz 6rnekleme yontemlerinden kolayda 6rnekleme ile verilerin toplanmasina
karar verilmistir. Arastirilan degiskenler itibariyla veri toplama yontemi olarak ylizyiize
goriisme yolu ile anket uygulanmasia karar verilmistir. Anket 1.3.2012- 1.4.2012
tarihleri arasinda uygulanmistir. Ankete dahil edilen marketlerin se¢imi “Ipsos KMG,
Market Markalarinda Son Trendler 2010 Arastirma Raporu”na goére belirlenmistir. Bu
rapora gore hanelerin diizenli olarak aligveris yaptig1 ilk on zincir market ankette yer
almustir. Ancak, Kiler marketlerinin izmir’de magazasi bulunmadig: igin raporda oldugu
halde anketteki siralamaya dahil edilmemistir. Benzer nedenle Metro marketi de
“diger’secenegine birakilmistir. Bim, Diasa, Sok ve A101 indirim marketleri; diger
marketler ile birlikte genel olarak degerlendirilmenin yaninda, indirim marketleri

tilkketicilerinin satin alma davranigini belirlemek icin ayr1 olarak da incelenmistir.
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Aragtirma verilerinin analizinde SPSS 15.0 paket programi kullanilmistir. Anket
kapsaminda 6nce soru formunun nitel ve nicel kalitesini denetleyebilmek i¢in segilen 10
kisi ile 6n anket yapilmistir. Buradaki amag, anket formuna son seklini vermeden 6nce
anket formunu test etmek; sorularin anlasilirligini, sorulus sirasini, cevaplama siiresinin
tespiti gibi unsurlar1 saptamaktir. Bu asamadan sonra pilot ¢alismaya gegilerek 42 kisiye
anket uygulanmis bunlarin iki adeti hatal1 ve eksik oldugu i¢in dikkate alinmamistir. On
test sirasinda Oncelikle katilimcilarin birinci ve tiglincii sorulara verdikleri yanitlar
belirli siklarda yogun dagilim gosterdigi igin siklar1 arttirma ihtiyaci saptanarak olgek
degisikligine gidilmistir. Bu sorulardaki 6l¢ek “haftada 2 ya da daha ¢ok, haftadal, 15
giinde 1, ayda 1, ayda 1’den daha seyrek” iken “haftada en az 4 kere, haftada 2 veya 3
kere, 15 giinde 1, ayda 1 ve daha seyrek” olarak degistirilmistir. Ayrica anketin besinci
sorusunda yer alan satig Ozellikleri faktoriiniin altinda bulunan “fiyatlari distiktiir”
ifadesi “fiyatlar1 diger markali (Omo, Calve vb.) iiriinlere gore daha diistiiktiir” olarak
degistirilerek anlamin daha iyi ifadelendirilmesi saglanmistir. Son olarak tiiketicilerin
market tercihlerini 6lgmeye yonelik olan yedinci sorunun ve hangi marketlerin 6zel
markalr irilinlerini kullandiklarint 6lgmeye yonelik sekizinci sorunun siklarina
“Pehlivanoglu” secenegi eklenmistir. Yapilan diizenlemelerin ardindan anket formu
tekrar olusturulmus ve giivenilirligi tekrar 6lglilmiistiir. Ankette bulunan tiim ifadelerin
giiven diizeyleri tatmin edici seviyede ¢ikmis ve c¢alismanin uygulama kismini
olusturacak olan anket formu katilimcilara sunulmustur. Uygulamada kullanilan anket

on bes sorudan olugmaktadir.

Anket formunda yer alan sorular Tiirkce ve yabanci literatiiriin incelenmesiyle
olusturulmustur ve c¢aligmanin literatiir arastirmasi boliimiinde yer alan bilgilerden

yararlanilmigtir.

3.1.2.1 Arastirma Hipotezleri

Gilintimiizde tiiketicilerin bilinglenmesi, satin alma niyetinde olduklar: iirlinlerin fiyat-
kalite dengesine dayali olarak karar vermelerini ortaya c¢ikarmistir. Bu karar gelir

faktorinden  de etkilenmektedir. Gelirini en iyi sekilde yonlendirmek isteyen

tiiketicilerin tasarruf egilimi, kaliteyi uygun fiyatla sunan 6zel markalara yonelmelerini
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saglamstir. Ozellikle orta ve alt1 gelir grubunda olan tiiketiciler icin 6zel markalar cazip
firsatlardir. Yapilan bir ¢alisma (Coe, 1971) diisiik gelire sahip olan tiiketicilerde orta
gelir diizeyindeki tiiketicilerden daha yiiksek bir marka sadakati bulundugunu ve daha
fazla 6zel markali iirlin tercih ettikleri saptanmistir. Bu dogrultuda su sekilde hipotez

gelistirilmistir:

HI: Tiiketicilerin gelir durumlart ile o6zel markali itiriinleri satin alma durumlar

arasinda anlamli iliski vardur.

Egitim diizeyi ile gelir birbiriyle biitiinlesen iki kavram olarak degerlendirilmektedir.
Yani diger kisisel ve gevresel durumlarin etkileri bir kenara koyularak, egitim diizeyi
yiiksek kisilerin daha fazla gelire sahip oldugu diistiniilmektedir. Bu durum her ne kadar
yiikksek gelire sahip tiiketicilerin daha az 6zel markali {iriin satin alma egilimi
gosterebileceginin bir isareti olarak algilansa da egitim diizeyi yiiksek bilingli tiikketiciler
kalite-fiyat iliskisini kurarak bu tiriinleri tercih edebilmektedirler. Bu dogrultuda su

sekilde hipotez gelistirilmistir:

H?2: Tiiketicilerin egitim durumlart ile ozel markalt iiriinleri satin almalar: arasinda

anlamly iligki vardr.

Tiiketicilerin gelir durumlari ile 6zel markali {iriin kullanma sikliklar1 arasindaki iliski
bilindiginde iirlin kategorileri agisindan ayr1 ayri1 degerlendirme yapilarak {iriin grubu

bazinda farkli yontemler gelistirilebilir. Bu dogrultuda su sekilde hipotez gelistirilmistir.

H3: Tiiketicilerin gelir durumlari ile 6zel markali iiriinleri kullanma sikliklar: arasinda

anlamly iligki vardr.

Egitim durumu ile 6zel markali {irtin kullanim siklig1 arasindaki iligkinin tespit edilmesi
perakendecilerin kategori yonetimi bagarisinda dnemli rol oynabilir. Anlamli iligkinin
bulunmamast perakendecileri iiriin grubu 0Ozel stratejilerinden genel stratejilere

yonlendirebilir. Bu dogrultuda su sekilde hipotez gelistirilmistir.
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H4: Tiiketicilerin egitim durumlart ile 6zel markali iiriinleri kullanma sikliklar

arasinda anlamly iligki yoktur.

Kalite, satin alma kararinda en dénemli belirleyicilerden birisidir. Ozel markali iiriinler
piyasaya girdigi ilk donemlerde diigiikk kaliteli olarak degerlendirilmekteydi. Ancak
giiniimiizde ise ulusal markalarla rekabet eder diizeydedir. Kalite algisin1 etkileyen
unsurlarin basinda da gelir bulunmaktadir. Bu dogrultuda su sekilde hipotez

gelistirilmistir.

H5: Tiiketicilerin gelir durumlar: ile 6zel markali iiriinlere yonelik kalite algilar

arasinda anlamli iliski vardur.

3.1.2.2 Arastirmanin Giivenilirligi

Arastirmanin  gilivenilirligi; Cronbach Alpha giivenilirlik analizi kullanilarak
saptanmigtir. Arastirmanin giivenilirligi 0,896 c¢ikmistir. Calismalarda 0,60°in {izeri
kabul edilebilir giivenilirlik diizeyi oldugundan, genel Alpha degerleri ¢alismamizin

sorularinin giivenilir oldugunu gostermektedir.

3.1.2.2 Arastirma Verilerinin Analizi

Arastirmanin analizinin ve analizden elde edilen bulgularin yorumlandigi bu béliimde
arastirmaya katilan 484 tiiketicinin demografik 6zelliklerinin yer aldig1 frekans tablolari,
arastirmanin gegerlilik ve gilivenilirlik sonuclar1 verilmektedir. Degiskenler arasindaki
iligkiler kikare analizi ile test edilmektedir.

3.1.3 Arastirmanin Kisitlari

Calisma sirasinda bir takim kisitlarla karsilasilmistir. Bunlardan bir tanesi, ¢alismanin

zaman ve maliyet kisitlar1 nedeniyle sadece Izmir ilindeki tiiketiciler ile ihtimalsiz bir

ornekleme yontemiyle yapilmasidir. Bunun yani sira ana kiitlenin tiimiine ulasmanin
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mimkiin olamamasi nedeniyle ana kiitlede yer alan tiim tiiketicilerin arastirma

kapsamina alinamamasi bir diger kisit olarak ifade edilebilir.

3.2 ARASTIRMANIN BULGU VE YORUMLARI

32.1 Arastrmaya Katilan  Tiiketicilerin  Demografik  Ozelliklerinin

Degerlendirilmesi

Tiiketicilerin demografik o6zelliklerinin degerlendirildigi bu boliimde ankete katilan
tiiketicilerin yas, cinsiyet, gelir durumlari, medeni durumlari, egitim durumlari, hane
halki sayilar1 ve meslek gruplarina iligskin verdikleri cevaplar incelenmektedir.

3.2.1.1 Tiiketicilerin Cinsiyetlerine Gore Dagilimi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine goére dagilimi Tablo 3.1 ve Sekil 3.1°de

gosterilmistir.

Tablo 3.1: Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gore dagilimi

Frekans Yiizde

Kadin 286 59.1
Erkek 198 40.9
Toplam 484 100

Sekil 3.1: Arastirmaya katilan tiiketicilerin cinsiyetlerine gére dagilimi
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Arastirmaya katilan 484 tiiketiciden 286’s1 kadin, 198’1 ise erkektir. Kadin ve erkek
sayilarinin 6rneklem iginde dagiliminin birbirine yakin olmasi istenmistir. Ancak
genelde marketlerde ev ile ilgili satin alma kararlarini ailede kadinin aldig1 diisiiniilerek
kadin sayisinin 6rneklem igerisinde dagilimi erkeklere gore daha fazla olmustur. Ayrica
ev ihtiyaglarina yonelik alisverislerde kadinin daha aktif oldugu da géz oniine alinmustir.
Izmir ilinde de bayan niifusunun (1.816.359) erkek niifusundan (1.807.181) fazla olmas1

orneklem dagiliminda (www.tuik.gov.tr, Erisim tarihi: 8.03.2012) dikkate alinmustir.

3.2.1.2 Tiiketicilerin Medeni Durumlarina Gére Dagilimi

Arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumlarina gére dagilimi1 Tablo 3.2 ve Sekil

3.2’de gosterilmistir.

Tablo 3.2: Arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumlarina gére dagilimi

Frekans Yiizde

Bekar 339 70
Evli 145 30
Toplam 484 100

Sekil 3.2: Arastirmaya katilan tiiketicilerin medeni durumlarina gore dagilimi

Arastirmaya katilan 484 tiiketiciden 145 tanesinin evli, 339 tanesinin bekar oldugu
tespit edilmistir.
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3.2.1.3 Tiiketicilerin Yas Gruplarina Gore Dagilim

Arastirmaya katilan tliketicilerin yas gruplaria gore dagilimi, Tablo 3.3 ve Sekil 3.3’te

gosterilmistir.

Tablo 3.3: Arastirmaya katilan tiiketicilerin yas gruplarina gore dagilimi

Frekans Yiizde

18-25 281 58,1
26-33 47 9,7
34-41 46 9,5
42-49 49 10,1
50-57 43 8,9
58 ve iistii 17 3,5
Toplam 484 100

50-57 58 ve Ustl

Sekil 3.3: Arastirmaya katilan tiiketicilerin yas gruplaria gore dagilimi

Tablo 3.3’te gosterildigi gibi arastirmaya katilan tiiketicilerin biiyiik bir gogunlugu (281
Kisi ve %58,1 orani ile) 18-25 yas araligindadir. 26-33, 34-41, 42-49 ve 50-57 yas
araliklar birbirine yakin yiizde degerlerine sahiptir. 58 yas ve lizeri %3,5 ile en diisiik

paya sahiptir.
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3.2.1.4 Tiiketicilerin Egitim Durumlarina Goére Dagilimi

Tiketicilerin egitim durumlarina gore dagilimi1 Tablo 3.4 ve Sekil 3.4°te gosterilmistir.

Tablo 3.4: Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlarina gore dagilimi

Frekans Yiizde

Okuryazar 1 0,2
Ilkégretim mezunu 16 3,3
Lise mezunu 20 4,1
Onlisans / lisans mezunu 413 85,3
Lisansiistii mezunu 34 7,0
Toplam 484 100,0

Lisansiistli_  Okuryazar _ilkogretim
mezunu mezunu

Sekil 3.4: Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlaria gore dagilimi

Tablo 3.4’te goriildiigii gibi arastirmaya katilan tiikketicilerin biiyiikk kismi 6n lisans ve
lisans mezunu kisilerden olusmaktadir. Oranlara bakildiginda ise, %85,3 6n lisans ve
lisans mezunu, %7 lisans istii mezunu, %4,1 lise mezunu ve %3,3 ilkogretim
mezunudur. Arasgtirma kapsamindaki tiiketicilerin bilyiilk ¢ogunlugunun dnlisans/lisans

mezunu olmasi dikkate alinmalidir.
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3.2.1.5 Tiiketicilerin Meslek Gruplarina Gore Dagilim

Tiiketicilerin meslek gruplarina goére dagilimi Tablo 3.5 ve Sekil 3.5’te gosterilmistir.

Tablo 3.5: Arastirmaya katilan tiiketicilerin meslek gruplarina gore dagilimi

Frekans Yiizde

Ogrenci 261 53,9
Memur 99 20,5
Serbest meslek 124 25,6
Toplam 484 100,0

Sekil 3.5: Arastirmaya katilan tiiketicilerin meslek gruplarina gore dagilimi
Arastirmaya katilan tiiketicilerin meslek dagilimlar1 degerlendirildiginde, katilimcilarin
en fazla (%53,9 orani ile) ogrencilerden olustugu goriilmektedir. Bunun yani sira
arastirma ornekleminin %25,6’sin1 serbest meslek calisanlari, %20,5’ini memurlar
olusturmaktadir.

3.2.1.6 Tiiketicilerin Aile Birey Sayilari

Arastirmaya katilan tiiketicilerin aile birey sayilarina gore dagilimlar1 Tablo 3.6 ve Sekil

3.6’da gosterilmistir.
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Tablo 3.6: Arastirmaya katilan tiiketicilerin aile birey sayilara gore dagilimi

Frekans Yiizde

Tek Kisi 41 8,5

2 Kisi 88 18,2

3-4 Kkisi 275 56,8

5 ve deha fazla 80 16,5

Toplam 484 100,0
Tek kisi

2 kisi

Sekil 3.6: Arastirmaya katilan tiiketicilerin aile birey sayilarina gére dagilimi
Yukarida goriildiigii gibi ankete katilan tiiketicilerin aile birey sayilar1 %56,8 orani ile
en fazla 3-4 kisi araligindadir. Bunu %18,2 orani ile iki Kisilik aileler takip etmektedir.
Buradan da anlasildig: gibi genel olarak Tiirk aile yapisinda aileler genellikle ti¢ ve dort
kisiden olusmaktadir.

3.2.1.7 Tiketicilerin Gelir Durumlari

Arastirmaya katilan tiiketicilerin hane halki gelir durumlarina goére dagilimlart Tablo 3.7
ve Sekil 3.7°de gosterilmistir.
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Tablo 3.7: Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir durumlarina gére dagilimi

Frekans Yiizde

1000 TL ve alt1 93 19,2
1001 TL-2000 TL 125 25,8
2001 TL-3000 TL 99 20,5
3001 TL-4000 TL 69 14,3
4001 TL-5000 TL 42 8,7
5001 TL ve iizeri 56 11,6
Toplam 484 100
4001-5000

Sekil 3.7: Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir durumlaria gore dagilimi

Tiiketicilerin gelir durumlarina bakildiginda, arastirmaya katilan bireylerin hane halki
toplam gelirleri en fazla %25,8 orami ile 1001-2000 TL grubundadir. Ayrica
tikketicilerin %20,5’1 2001-3000 TL gelire sahip iken %19,2’sinin 1000 TL ve alt:

toplam gelire sahip oldugu tespit edilmistir.

3.2.1.8 Ozel Markah Uriin Satin Almayanlarin Gelir Durumlarina Gére Dagihim

Ozel markal: iiriin satin almadiklarini belirten tiiketicilerin Tablo 3.8 ve Sekil 3.8°de
verilen gelir durumlarina gore dagilimi incelendiginde, %26,1°i 2001-3000 TL gelir
araligindaki tiiketicilerden, %17’si 1001-2000 TL gelir aralifindaki tiiketicilerden,
%15,9’u 1000 TL ve alt1 gelire sahip olan tiiketicilerden, yine %15,9’u 5001 TL ve
tizeri gelire sahip tiiketicilerden, %14,8°1 4001-5000 TL gelir araligindaki tiiketicilerden
ve %10,2°si 3001-4000 TL gelir aralifindaki tiiketicilerden olustugu goriilmektedir.

Tablodan da anlasilacagi {lizere 6zel markali iirlin satin almayan tiiketicilerin yaklasik
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olarak homojen dagilim gostermesi, tercih etmeme nedenlerinin gelirden bagimsiz

olarak ortak paydada toplandig1 sonucuna ulasilmasini saglayabilir.

Tablo 3.8: Ozel markali iiriin satin almayanlarm gelir durumlaria gore dagilimi

Frekans Yiizde

1000 TL ve alt1 14 15,9
1001 TL-2000 TL 15 17

2001 TL-3000 TL 23 26,1
3001 TL-4000 TL 9 10,2
4001 TL-5000 TL 13 14,8
5001 TL ve iizeri 14 15,9
Total 88 100

5001 ve
uzeri

Sekil 3.8: Arastirmaya katilan tiiketicilerin gelir durumlarina gore dagilimi
3.2.2 Arastirma Kapsamina Giren Tiiketicilerin Alisveris Yapma Sikliklari
Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris yapma sikliklar1 Tablo 3.9 ve Sekil 3.9°da
gosterilmistir. Tiiketicilerin %38,8’1 haftada en az 4 kere ve %38,2’1 haftada 2 veya 3

kere ile genellikle sik market aligverisi yapma egilimine sahiptirler.

Tablo 3.9: Arastirmaya katilan tiiketicilerin aligveris yapma sikliklarina gére dagilimi

Frekans Yiizde

Haftada en az 4 kere 188 38,8
Haftada 2 veya 3 kere 185 38,2
15 giinde 1 63 13,0
Ayda 1 ve daha seyrek 48 9,9

Toplam 484 100,0
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Aydalve
daha seyrek

Haftada 2
veya 3 kere

Sekil 3.9: Aragtirmaya katilan tiiketicilerin gelir durumlarina gore dagilimi

3.2.2.1 Ozel Markalh Uriin Satin Alan Tiiketicilerin Ozel Markah Uriin Satin Alma
Sikliklar:

Ozel markal1 iiriin satin alan tiiketicilerin satin alma sikliklar1 Tablo 3.10 ve Sekil
3.10°da gosterilmistir. Ozel markali iiriin satin alan tiiketicilerin %29,5’i ayda 1 ve daha
seyrek, %28’1 haftada 2 veya 3 kere, %22,2’si haftada en az dort kere, %20,4’1 15

giinde 1 6zel markali iiriin satin almaktadir.

Tablo 3.10: Ozel markali iiriin satin alan tiiketicilerin 6zel markali iiriin satin alma

sikliklar1
Frekans Yiizde
Haftada en az 4 kere 88 22,2
Haftada 2 veya 3 kere 111 28
15 giinde 1 80 20,2
Ayda 1 ve daha seyrek 117 29,5
Toplam 396 100
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N

Haftada2

veya 3 kere

Sekil 3.10: Ozel markal iiriin satin alan tiiketicilerin 6zel markali iiriin satin alma

sikliklari

3.2.3 Arastirma Kapsamna Giren Tiiketicilerin Ozel Markal Uriin Satin Alip

Almama Durumlari

Arastirmaya katilan tiiketicilere 6zel markali {irlin satin alip almadiklari sorularak Tablo

3.11 ve Sekil 3.11°de yer alan veriler elde edilmistir.

Tablo 3.11: Arastirmaya katilan tiiketicilerin 6zel markali iiriin satin alip almama

durumlarina gore dagilimi

Frekans Yiizde

Evet 396 81,8
Hayir 88 18,2
Toplam 484 100,0
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Sekil 3.11: Arastirmaya katilan tiiketicilerin 6zel markali {irlin satin alip almama

durumlarina gore dagilimi
Arastirmaya katilan tiiketicilerin ¢ok biiyiik bir gogunlugu (%81.2) 6zel markali tirtinleri
kullanmaktadir. Tiiketicilerin %18.2°si ise 0zel markali tirlinleri kullanmadigini

belirtmistir.

3.2.4 Arastirma Kapsamindaki Tiiketicilerin Ozel Markah Uriinleri Genel Olarak

Tercih Etmeme veya Daha Az Tercih Etme Nedenleri

Tiiketicilerin 6zel markali Girtinleri genel olarak tercih etmeme veya daha az tercih etme
nedenleri Tablo 3.12’de gosterilmistir.
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Tablo 3.12: Tiiketicilerin 6zel markali tirtinleri genel olarak tercih etmeme veya daha az

tercih etme nedenleri

Frekans Yizde

Evet Hayir Toplam Evet Hayir Toplam

Paramin bosa gidecegini 60 424 484 12.4 87.6 100

diisiiniiyorum

Dusuk kaliteli olduklarn 153 331 484 316 684 100
diisiiniiyorum

!Seklentllerlmle ortiisecegine 105 379 484 21,7 78.3 100
inanmiyorum

LG 79 405 484 163 837 100
inamyorum

Kfll{tejstlkrarl saglamadiklarim 80 404 484 165 83,5 100
diisiiniiyorum

Ambalajlarinin kotii oldugunu 55 435 494 107 893 100
diisiiniiyorum

Bu iiriinleri satin almanin sosyal

statiiyii olumsuz etkiledigini 27 457 484 5,6 94,4 100
diisiiniiyorum

Tanmirhklarinin yeterince 58 426 484 12 88 100

yiiksek olmadigini diisiiniiyorum
Tanmirhg yiiksek tiriinleri
tercih ediyorum

Kullandigim markalardan
memnun oldugum icin 6zel
markal iiriinleri denemeyi
diisiinmedim

Ozel markal iiriinler hakkmda o 45 434 124 g76 100
yeterli bilgiye sahip degilim

128 356 484 264 736 100

81 403 484 16,7 83,3 100

3.2.4.1 Ozel Markah Uriin Satin Almayan Tiiketicilerin Tercih Etmeme Nedenleri

Ozel markali iiriin satin almayan tiiketicilerin 6zel markali iiriin tercih etmemelerinin

nedenleri Tablo 3.13’te gdsterilmistir.
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Tablo 3.13: Ozel markali iiriin satin almayan tiiketicilerin tercih etmeme nedenleri

Frekans Yiizde

Evet Hayir Toplam Evet Hayir Toplam
Paramin bosa gidecegini 4 74 88 159 841 100
diisiinityorum
Diisiik kaliteli olduklarim
diisiiniiyorum
Beklentilerimle ortiisecegine
inanmiyorum
Saghklh olmadiklarina
inaniyorum
Kalite istikrari
saglamadiklarim diisiiniiyorum
Ambalajlarinin kotii oldugunu
diisiinityorum
Bu iiriinleri satin almanin
sosyal statiiyii olumsuz 7 81 88 8 92 100
etkiledigini diisiiniiyorum
Tammirhklarimin yeterince
yiiksek olmadigim 18 70 88 20,5 79,5 100
diisiinityorum
Tanmirhg yiiksek tiriinleri
tercih ediyorum
Kullandigim markalardan
memnun oldugum icin 6zel
markal iiriinleri denemeyi
diisiinmedim
Ozel markah iiriinler hakkinda
yeterli bilgiye sahip degilim

58 30 88 659 341 100
34 54 88 38,6 61,4 100
24 64 88 27,3 72,7 100
31 57 88 35,2 64,8 100

10 78 88 114 886 100

29 59 88 33 67 100

39 49 88 443 557 100

17 71 88 193 80,7 100

Yukaridaki tablodan da anlasildigi gibi, 6zel markali {iriin satin almayan tiiketicilere
tercih etmeme nedenleri soruldugunda ilk {i¢ sirada %65,9u “diisiik kaliteli olduklarini
disiindiikler1” i¢in, %44,3’1 “kullandigi markalardan memnun oldugu” i¢in 06zel
markali {iriin denemeyi diisiinmedigini, %38,6’s1 “saglikli olmadiklarina inandiklar1”

i¢in 6zel markali liriin tercih etmedigini belirtmistir.
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3.25 Tiiketicilerin Satin Aldiklar1 Ozel Markalh Uriin Gruplarimn

Degerlendirilmesi
Arastirma kapsamindaki 6zel markali {iriin satin alan tiiketicilerin en ¢ok hangi iirlin
gruplarina ait 6zel markali {iriinleri satin aldiklarini tespit etmek amaciyla yapilan

degerlendirme sonuglar1 Tablo 3.14’te verilmistir.

Tablo 3.14: Tiiketicilerin satin aldiklar1 6zel markali iiriin gruplarinin dagilimi

Frekans Yiizde

Evet Hayir Toplam Evet Hayir Toplam

Kuru gida (bakliyat, seker, 199 197 396 503 497 100

prin¢, makarna)

Dondurulmus gida / konserve 110 286 396 27,8 72,2 100
Biskiivi, ¢cikolata iiriinleri 216 180 396 54,5 455 100
Siit iiriinleri 213 183 396 53,8 46,2 100
AlKkolsiiz icecekler 119 277 396 30,1 69,9 100
Cay / kahve iiriinleri 144 252 396 36,4 63,6 100
Kagit grubu (kagit havlu, pecete, 169 297 396 427 573 100
tuvalet kagidi) ’ ’

Temizlik maddeleri 192 204 396 48,5 51,5 100
Kisisel bakim tiriinleri 174 222 396 43,9 56,1 100

Arastirmaya katilan tiiketicilerden 6zel markali tiriin kullananlarin %50,3’i 6zel markali
tirlinlere ait kuru gida tirtinlerini kullandiklarini, % 27,8’1 dondurulmus gida/konserve
grubundaki {riinleri, %54,5°1 ise biskiivi-¢ikolata iirlinlerini, %53,8’1 siit iriinlerini,
%30,1’1 alkolsiiz icecekleri, %36,4’1i cay-kahve iirlinlerini, %42,7’si kagit grubu
irlinlerini, % 48,5’1 temizlik irtinlerini, %43,9’u kisisel bakim f{irtinlerini tercih
etmektedir. Ayn1 anda birden fazla segenek isaretlenebildigi i¢in bir iirtin grubunu tercih
edenler baska bir grubu da tercih edebilmektedirler. En az tercih edilen {iriin gruplari ise

alkolsiiz icecekler ve dondurulmus gida/konservedir.
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3.2.6 Tiiketicilerin Market Tercihleri

Tiketicilerin alisveris yaptiklart market tercihleri Tablo 3.15°te gdsterilmistir.

Tablo 3.15: Tiiketicilerin market tercihleri ve kullanma sikliklar1

Frekans Yiizde

= o=
Z g §8 ¥ 23 & g 8§ % 32 3
wn < Z O s — n < Z O s —
Kipa 131 181 53 45 74 484 271 374 11 9,3 15,3 100
Carrefour 33 61 65 105 220 484 6,8 12,6 134 21,7 455 100
Migros 97 159 70 58 100 484 20 329 145 12 20,7 100
Tansas 162 155 56 48 63 484 335 32 116 99 13 100
Bim 164 117 44 40 119 484 339 24,2 9,1 8,3 24,6 100
Diasa 76 95 66 72 175 484 15,7 196 136 149 36,2 100
Sok 38 76 75 82 213 484 7,9 15,7 155 16,9 44 100
A101 115 79 53 35 202 484 238 16,3 11 7,2 41,7 100
Pehlivanoglu 37 16 4 0 427 484 7,6 3,3 0,8 0 88,2 100

Arastirmaya katilan tiiketicilerin siklikla tercih ettikleri marketlere bakilirsa, %27,1°1
Kipa’yl, %6,8’i Carrefour’u, %20’si Migros’u, %33,5’i Tansas’i, %33,9’u Bim’i,
%15,7’s1 Diasa’y1, %7,9’u Sok’u, %23,8’1 A101’1 ve %7,6’s1 ise Pehlivanoglu’nu tercih
etmektedir. Aymi kisi birden fazla marketi de tercih edilebilmektedir. Pehlivanoglu

aligveris tercihinde en geride yer almaktadir. Carrefour da tercih edilmeyen marketler

arasindadir. Bu durum marketlerin yaygin olmamasina bagli olabilir.

3.2.6.1 Ozel Markalh Uriin Kullananlarin Market Tercihleri ve Kullanma

Sikhiklar:

Ozel markali iiriin kullandiklarin1 belirten tiiketicilerin market tercihlerindeki dagilim

Tablo 3.16’da gosterilmistir.
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Tablo 3.16: Ozel markali iiriin kullananlarin market tercihleri ve kullanma sikliklar1

Frekans Yiizde

g g

= = - g

o= I el <
T & T %X © © = s T % & o
s < z & 2 £ 5 < =z & E P
Kipa 114 148 44 35 55 396 288 374 111 88 13,9 100
Carrefour 31 54 55 82 174 39% 7,8 136 139 20,7 43,9 100
Migros 73 135 59 46 83 396 184 34,1 149 116 21 100
Tansas 135 131 43 39 48 39 34,1 331 109 98 12,1 100
Bim 145 106 37 27 81 396 36,6 26,8 93 6,8 20,5 100
Diasa 70 81 58 61 126 39% 17,7 205 146 154 31,8 100
Sok 36 66 62 69 163 396 91 16,7 15,7 174 41,2 100
A101 101 70 46 30 149 396 255 17,7 116 76 37,6 100
Pehlivanoglu 29 16 4 0 347 39% 7,3 4 1 0 87,6 100

Ozel markali iiriin kullanan tiiketicilerin

en c¢ok hangi marketlerin 6zel markali

tirtinlerini tercih ettikleri ve aligveris sikliklar1 yukarida gosterilmistir. Buna gore

siklikla tercih ettikleri marketlere bakildiginda ilk sirada 9%38,4 orami ile Bim yer

almaktadir. Ikinci ve iiciincii siralarda ise sirastyla % 24,5 ile Tansas ve % 21 ile Kipa

vardir.

Ozel markali {iriin kullanan tiiketicilerin %36,6’sinm Bim’i tercih etmesi ve yine %38,4

orani ile Bim {iriinlerinin en ¢ok tercih edilen 6zel markali tirlinler olusu {irtin sadakati

ile magaza sadakatinin ortiistiigiinti gdstermektedir.

3.2.6.2 Ozel Markah Uriin Satin Almayanlarin Market Tercihleri

Ozel markal {iriin satin almayan tiiketicilerin market tercihleri ve aligveris sikliklart

Tablo 3.17°de 6zetlenmistir.
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Tablo 3.17: Ozel markal iiriin satin almayan tiiketicilerin market tercihleri ve alisveris

sikliklari
Frekans Yizde
E 3 = =
Ej s O M {j,. = Ej = S i, @ =
a < z S E 2 v < z & E P
Kipa 17 33 9 10 19 88 193 375 102 114 216 100
Carrefour 2 7 10 23 46 883 23 8 114 26,1 52,3 100
Migros 24 24 11 12 17 88 27,3 27,3 125 13,6 19,3 100
Tansas 27 24 13 9 15 88 30,7 273 148 10,2 17 100
Bim 19 11 7 13 38 88 216 125 8 148 43,2 100
Diasa 6 14 8 11 49 8 68 159 91 125 55,7 100
Sok 2 10 13 13 50 88 23 114 148 148 56,8 100
A101 14 9 7 5 53 88 159 10,2 8 57 60,2 100
Pehlivanoglu 8 0 0 0 80 83 91 0 0 0 90,9 100

Buna gore, 6zel markali iirlin satin almayanlarin en sik tercih ettigi market %30,7 orani

ile Tansag’tir. Bunu %27,3 orani ile Migros takip etmektedir.

Higbir zaman tercih etmedikleri marketler ise % 60,2 ile A101, %56,8 ile Sok, %55,7

ile Diasa ve %43,2 ile Bim’dir. Bu dogrultuda 6zel markali {irlin satin almayan

tiikketicilerin indirim marketlerini daha az tercih ettikleri sdylenebilir. Ozel markali

tirtinlere diger marketlerden daha fazla yer veren indirim marketlerini tercih etmemeleri,

0zel markali Uiriin satin almama durumlarini desteklemektedir. Bu iki analizin birbirini

dogrulamas1 indirim marketi tiiketicilerinin incelenmesi geregini ortaya cikarmistir.

sonraki analizlerde bu konu genis sekilde incelenmektedir.
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3.2.7 Ozel Markal Uriin Satin Almada Etkili Olabilecek Demografik Ozelliklerin

Karsilastirilmasi

3.2.7.1 Tiiketicilerin Gelir Durumlar1 ile Ozel Markali Uriinleri Satin Alma

Durumlar1 Arasindaki iliski

Tiketicilerin gelir durumlarina goére 6zel markali {irlin satin alma durumlar1 Tablo
3.18’de ozetlenmistir. Gelir durumu ile 6zel markali iiriin satin alma arasindaki iligki ise

Tablo 3.19’da incelenmistir.

Tablo 3.18: Tiiketicilerin gelir durumlarina gore 6zel markali {iriin satin alma durumlari

Evet Haywr Toplam

Frekans 79 14 93

1000 TL ve altr Beklenen Frekans 76,1 16,9 93
Frekans 110 15 125

1001 TL-2000 TL Beklenen Frekans  102,3 22,7 125
Frekans 76 23 99

2001 TL-3000 TL Beklenen Frekans 81 18 99
Frekans 60 9 69

3001 TL-4000 TL Beklenen Frekans 56,5 12,5 69
Frekans 29 13 42

4001 TL-5000 TL Beklenen Frekans 34,4 7,6 42
L Frekans 42 14 56

5001 TLve iizeri Beklenen Frekans 45,8 10,2 56
onlam Frekans 396 88 484
P Beklenen Frekans 396 88 484

Tablo 3.19: Tiiketicilerin gelir durumlari ile 6zel markali iiriinleri satin alma durumlari

arasindaki iliski

Deger Df Asymp. Sig. (2-tarafh)
Pearson Ki-Kare 13,099 5 0,022
Benzerlik orani 12,720 5 0,026
Linear-by-Linear Association 5,613 1 0,018
Gegerli Durum Sayisi 484

Yapilan ki kare testi sonucu p<0,05 oldugu i¢in (p=0,022) tiiketicilerin gelir durumlari

ile 6zel markali {iriinleri satin alma davraniglar1 arasindaki iligkinin anlamli oldugu
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goriilmektedir. Gelir diizeyi orta ve altinda olan tiiketicilerin 6zel markali tiriinleri daha

fazla satin aldiklar1 goriilmektedir.

3.2.7.2 Tiiketicilerin Egitim Durumlar ile Ozel Markah Uriinleri Satin Almalan

Arasindaki Tliski

Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlar ile 6zel markali {irtinleri satin alip
almamalar arasindaki iligkiyi test etmek amaciyla yapilan ki kare testinin Sonuglar1 ve

capraz tabloda gosterimi Tablo 3.20 ve Tablo 3.21°de yer almaktadir.

Tablo 3.20: Tiiketicilerin egitim durumlari ile 6zel markali tirtinleri satin alma durumlari

arasindaki ¢apraz tablo

Evet Hayir Toplam

Ok Frekans 0 1 1
uryazar Beklenen Frekans 0,8 0,2 1
L Frekans 15 1 16
lIkogretim mezunu Beklenen Frekans 13,1 2,9 16
Lise mezunu Frekans 19 1 20
Beklenen Frekans 16,4 3,6 20
. L . Frekans 331 82 413
On lisans /lisans mezunu — poy o000 Frokans 337,90 751 413
Li e Frekans 31 1 34
LT ELOV 74T Beklenen Frekans 27,8 6,2 34
Tool Frekans 396 88 484
oplam Beklenen Frekans 396 88 484

Tablo 3.21: Tiiketicilerin egitim durumlari ile 6zel markali @irtinleri satin alma durumlari

arasindaki iliski

Deger Df Asymp. Sig. (2-tarafh)
Pearson Ki-Kare 11,146 4 0,025
Benzerlik orani 11,588 4 0,021
Linear-by-Linear Association 0,036 1 0,850
Gecerli Durum Sayisi 484

Yapilan ki kare testi sonucu p<0,05 oldugu i¢in (p=0,025) tiiketicilerin gelir durumlari
ile 6zel markali iriinleri satin alma davraniglari arasindaki iliskinin anlamli oldugu
gorilmektedir. Bagka bir ifade ile tiiketicilerin 6zel markali iirlinleri satin alma

davraniglar1 egitim durumlarina gore farklilik géstermektedir. Genel bir degerlendirme
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yapilirsa, arastirmaya katilan tiiketiciler arasinda 6zel markali {iriinleri en ¢ok satin alan
tilkketiciler egitim diizeyleri yiiksek kisilerdir. Bilingli tiiketicilerin 6zel markali {irtinleri
tercih ettikleri bilgisi, perakendecilerin egitim diizeyi daha diisiik olan tiiketiciler i¢in
iriin icerigi, giivenilirlik gibi tliketici zihninde soru isareti yaratabilecek noktalari

aydinlatarak miisteri portfoylerini genisletmelerini saglayabilir.

3.2.7.3 Tiiketicilerin Gelir Durumlar1 ile Ozel Markalh Uriinleri Kullanma

Sikhiklar1 Arasindaki Iliski

Arastirmaya katilan tiiketicilerden 6zel markali iiriin kullananlarin gelir durumlart ile
6zel markali iiriinleri kullanma sikliklar1 arasindaki iliskinin anlamliligini test etmek
amaciyla yapilan ki kare analizinde p<0,05 oldugu i¢in (p=0,03) iki degisken arasinda
etkilesim bulunmustur. Baska bir ifadeyle tiiketicilerin 6zel markali iiriinleri kullanma
sikliklar1 gelir seviyelerine gore farklilik gostermektedir. Buna iligkin ki kare analiz

sonugclar1 ve ¢apraz tablo gosterimi Tablo 3.22 ve Tablo 3.23’te yer almaktadir.

Tablo 3.22: Tiiketicilerin gelir durumlari ile 6zel markali tirtinleri kullanma sikliklari

< . o
c o — D
T
gg 283 & ss £
Y Y c
£ E€ w2 2§ ¢
1000 TL ve  Frekans 13 24 18 24 79
alti Beklenen Frekans 17,6 22,1 16 23,3 79
1001 TL- Frekans 12 35 25 38 110
2000 TL Beklenen Frekans 24,4 30,8 22,2 32,5 110
2001 TL- Frekans 21 17 13 25 76
3000 TL Beklenen Frekans 16,9 21,3 15,4 22,5 76
3001 TL- Frekans 20 19 13 8 60
4000 TL Beklenen Frekans 13,3 16,8 12,1 17,7 60
4001 TL- Frekans 8 6 5 10 29
5000 TL Beklenen Frekans 6,4 8,1 5,9 8,6 29
5001 TL ve  Frekans 14 10 6 12 42
iizeri Beklenen Frekans 9,3 11,8 8,5 12,4 42
Toplam Frekans 88 111 80 117 396
Beklenen Frekans 88 111 80 117 396
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Tablo 3.23: Tiiketicilerin gelir durumlari ile 6zel markali tirtinleri kullanma sikliklari

arasindaki iliski

Deger df Asymp. Sig. (2-tarafh)
Pearson Ki-Kare 25,970 15 0,038
Benzerlik orani 28,201 15 0,020
Linear-by-Linear Association 6,492 1 0,011
Gecerli Durum Sayisi 396

Ozel markali iiriinleri kullanan tiiketicilerin bu iiriinleri kullanma sikliklarina
bakildiginda, en sik alanlar yani “haftada en az dort kere” 6zel markali {irin alanlar
2001-3000 TL gelir araligmma sahip tiiketicilerden olusmakta iken, en seyrek satin
alanlar yani “ayda 1 ve daha seyrek” 6zel markali iiriin satin alanlar 1001-2000 TL gelir
araligindaki tiiketicilerdir. Ozel markali {iriinlerin Tiirkiye’de heniiz gelisme evresinde
oldugu goz oniinde bulunduruldugunda, yapilan kalite iyilestirme ¢alismalarina ragmen
yiiksek gelir grubuna ait tiiketicilerin 6zel markali {irinleri pek fazla tercih etmemeleri
kaliteye iligkin siiphelerinin heniiz giderilemedigini gostermektedir. Gelir seviyesi
diisiik grubun ise yogun olarak bakkal ve pazarlardan alisveris yapiyor olmalari
sonucunda marketlerde satisa sunulan 6zel markali iiriinlerden temizlik {iriinleri, kagit
grubu Uriinleri gibi tiiketimi uzun vadeyi gerektiren {riinleri almalar1 nedeniyle 6zel

markal1 tirtin alma sikliklarinin az oldugu sdylenebilir.

3.2.7.4 Tiiketicilerin Egitim Durumlar1 ile Ozel Markalh Uriinleri Kullanma
Sikhiklar1 Arasindaki Iliski

Arastirmaya katilan tiiketicilerin egitim durumlar ile 6zel markali triinleri kullanma
sikliklar1 Tablo 3.24’te verilmistir. Aradaki iligkinin anlamliligini test etmek amaciyla
yapilan ki kare analizinde p>0,05 oldugu i¢in iki degisken arasindaki iligkinin anlaml
oldugu soylenemez. Bu dogrultuda verilerin yorumlanmasit dogru degildir. Analiz

sonuglar1 Tablo 3.25°te verilmistir.
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Tablo 3.24: Tiiketicilerin egitim durumlari ile 6zel markali tirtinleri kullanma sikliklari

%‘ XX

5 N g 5 o L
S ® S f, T < ?? S
S < S = C g 8
£g £ B 82 3
Ix I¢ ¢ I3 K
Ik6gretim mezunu Frekans 1 3 2 9 15
Beklenen Frekans 3,3 4,2 3 44 15
Lise mezunu Frekans 6 3 7 3 19
Beklenen Frekans 4,2 53 38 56 19
On lisans / lisans mezunu  Frekans 75 96 65 95 331
Beklenen Frekans 73,6 92,8 66,9 97,8 331
Lisansiistii mezunu Frekans 6 9 6 10 31
Beklenen Frekans 6,9 87 63 92 31
Toplam Frekans 88 111 80 117 396
Beklenen Frekans 88 11 80 117 396

Tablo 3.25: Tiiketicilerin egitim durumlari ile 6zel markali tirtinleri kullanma sikliklar

iligkisi
Deger Df Asymp. Sig. (2-tarafh)
Pearson Ki-Kare 13,109 9 0,158
Benzerlik orani 12,571 9 0,183
Linear-by-Linear Association 1,548 1 0,213
Gegerli Durum Sayisi 396

3.2.8 Tiiketicilerin Gelir Durumlar ile Ozel Markah Uriinlere Yonelik Kalite

Algilan1 Arasindaki Tliski

Arastirmaya katilan tiiketicilerden ©6zel markali iirlin satin alan tiiketicilerin gelir

durumlan ile 6zel markali {riinlere yonelik kalite algilar1 arasindaki iliskiyi ortaya

koymak i¢in yapilan ki kare analizi sonucu elde edilen degerler Tablo 3.26 ve Tablo

3.27°de goriilmektedir.

Yapilan ki kare analizi sonucu iki degisken arasindaki iliski anlamli ¢ikmistir (p=0,009).

Buradan da anlasildigi gibi tiiketicilerin 6zel markalara yonelik olan kalite algilar1 gelir

durumlarina gore farklilik gostermektedir. Orta ve alt1 gelir grubunda olan tiiketiciler

6zel markali iirlinleri kaliteli olarak algilarken, yiiksek gelir grubundaki tiiketiciler i¢in
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aynt sey sOylenememektedir. Gelir diizeyi artan tiiketicilerin 6zel markali iirlinlere

yonelik kalite algist azalmaktadir.

Tablo 3.26: Tiiketicilerin gelir durumlar ile 6zel markali tiriinleri kaliteli algilamalarina

yonelik katilim dereceleri

e

E2 € =

E E 53 £ >

c S > = o @5

L S S = £ > ~ >
e Q S == == =
< .2 = < B £ c £ S
55 % s. & &% 3
= & V; Z 2 Y ve g
1000 TL ve  Frekans 12 23 35 7 2 79
alti Beklenen Frekans 13,7 32 26 6 14 79
1001 TL- Frekans 17 46 36 9 0 108
2000 TL Beklenen Frekans 18,7 438 35 9 1,9 108
2001 TL - Frekans 14 24 28 10 0 76
3000 TL Beklenen Frekans 13,2 30,8 25 6 1,4 76
3001 TL- Frekans 11 35 12 0 1 59
4000 TL Beklenen Frekans 10,2 23,9 19 5 11 59
4001 TL- Frekans 6 12 6 3 1 28
5000 TL Beklenen Frekans 49 11,4 9 2 0,5 28
5001 TLve Frekans 8 19 10 2 3 42
iizeri Beklenen Frekans 7,3 17 14 3 0,8 42
Toplam Frekans 68 159 127 31 7 392
P Beklenen Frekans 68 159 127 31 7 392

Tablo 3.27: Tiiketicilerin gelir durumlari ile ile 6zel markali iirtinlere yonelik kalite

algilar1 arasindaki iliski

Deger Df Asymp. Sig. (2-tarafl)
Pearson Ki-Kare 37,988 20 0,009
Benzerlik orani 42,486 20 0,002
Linear-by-Linear Association 2,683 1 0,101
Gecerli Durum Sayisi 392
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3.2.9 Ahgverislerinde Siklikla Indirim Marketlerini Tercih Eden Tiiketicilere

Yonelik incelemeler

Ozel markali iiriinlerin en ¢ok bulundugu market tiirii olan indirim marketleri ve indirim
marketleri miisterilerinin davranislarinin analizi, 6zel markali {iriin pazarindaki
ilgililerin stratejik kararlarinda dogru hamleler yapmasini saglayacaktir. Arastirma

kapsamindaki indirim marketleri Bim, Diasa, Sok ve A101°dir.

3.2.9.1 Indirim Marketlerini Sikhkla Tercih Eden Tiiketicilerin Cinsiyete Gore

Dagilim

Indirim marketlerini siklikla tercih ettiklerini belirten tiiketicilerin cinsiyetlerine gore

dagilim1 Tablo 3.28 ve Sekil 3.12’de gosterilmistir.

Tablo 3.28: Indirim marketlerini siklikla tercih eden tiiketicilerin cinsiyete gore dagilimi

Frekans Yiizde

Kadin 136 59.6
Erkek 92 40.4
Toplam 228 100

Sekil 3.12: Indirim marketlerini siklikla tercih eden tiiketicilerin cinsiyete gore dagilimi
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Aligverislerinde siklikla indirim marketlerini kullanan tiiketiciler 484 kiside 228 kisidir.
Bu tiiketicilerin %59,6’s1 kadinlardan % 40,4°i erkeklerden olugmaktadir.

3.2.9.2 indirim Marketlerini Siklikla Tercih Eden Tiiketicilerin Yas Durumlarina

Gore Dagilimi

Indirim marketlerini tercih eden tiiketicilerin hangi yas gruplarinda yogunlastig1 Tablo

3.29 ve Sekil 3.13’te gosterilmektedir.

Tablo 3.29: Indirim marketlerini siklikla tercih eden tiiketicilerin yas durumlarma gére

dagilimi

Frekans Yiizde

18-25 140 61,4
26-33 24 10,5
34-41 19 8,3
42-49 21 9,2
50-57 16 7,0
58 ve iistii 8 3,5
Toplam 228 100

50-57 58 ve Ustl

Sekil 3.13: Indirim marketlerini siklikla tercih eden tiiketicilerin yas durumlarina gére

dagilimi

Tablo 3.29°da goruldigi tlizere en ¢ok 18-25 yas araligindaki tiiketiciler indirim

marketlerini tercih etmektedir. Gerek 6grenci olabilecek yasta olmalar1 nedeniyle kisith
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biitceye dayali olan diisilk harcama egilimleri nedeniyle, gerekse nesillerin gittikce

bilinglenmesinin etkisi ile indirim marketleri geng tiiketiciler i¢in tercih sebebidir.

3.2.9.3 Indirim Marketlerini Sikhkla Tercih Eden Tiiketicilerin Egitim

Durumlarima Gore Dagilim

Indirim marketlerini siklikla tercih eden tiiketicilerin egitim durumlarina gore dagilimi

Tablo 3.30 ve Sekil 3.14’te gosterilmistir.

Tablo 3.30: Indirim marketlerini siklikla tercih eden tiiketicilerin egitim durumlarmna

gore dagilimi

Frekans Yiizde

Okuryazar 0 0
IIk6gretim mezunu 3 1,3
Lise mezunu 10 4.4
Onlisans / lisans mezunu 205 89,9
Lisansiistii mezunu 10 44
Toplam 228 100,0
Lisansisti ilkdgretim Lise

Okur‘w

mezunu

mezunu mezunu

Sekil 3.14: Indirim marketlerini siklikla tercih eden tiiketicilerin egitim durumlarina

gore dagilimi

Gorildigt tizere Onlisans ve lisans mezunlari, indirim marketlerini tercih eden

tiiketicilerin biiylik ¢ogunlugunu olusturmaktadir.
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3.2.9.4 Indirim Marketlerini Sikhkla Tercih Eden Tiiketicilerin Meslege Gore

Dagilim

Indirim marketlerini siklikla tercih eden tiiketicilerin mesleklerine gore dagilimi Tablo

3.31 ve Sekil 3.15’te gosterilmistir.

Tablo 3.31: Indirim marketlerini siklikla tercih eden tiiketicilerin meslege gore dagilimi

Frekans Yiizde

Ogrenci 130 57,0
Memur 40 17,5
Serbest meslek 58 25,4
Toplam 228 100,0

Sekil 3.15: Indirim marketlerini siklikla tercih eden tiiketicilerin meslege gére dagilim

Tabloda 3.31°de gosterildigi gibi, %57 orani ile 6grenciler ilk sirada yer almaktadir.
Bunu sirasiyla %25,4 ile serbest meslek ve %17,5 ile memurlar izlemektedir.

3.2.9.5 indirim Marketlerini Siklikla Tercih Eden Tiiketicilerin Gelir Durumlarina

Gore Dagilimm

Indirim marketi tiiketicilerinin gelir durumlarma gore dagilimlari Tablo 3.32 ve Sekil

3.16°da gosterilmistir.
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Tablo 3.32: Indirim marketlerini siklikla tercih eden tiiketicilerin gelir durumlarina gére

dagilimi

Frekans Yiizde

1000 TL ve alt1 57 25,0
1001 TL-2000 TL 68 29,8
2001 TL-3000 TL 46 20,2
3001 TL-4000 TL 28 12,3
4001 TL-5000 TL 14 6,1
5001 TL ve tizeri 15 6,6
Toplam 228 100
5001 ve

uzeri
4001-5000

Sekil 3.16: Indirim marketlerini siklikla tercih eden tiiketicilerin gelir durumlarina gére

dagilimi

Indirim marketlerini siklikla tercih eden tiiketicilerin gelir durumlari incelendiginde
%29,8’1 1001-2000 TL gelir araligindadir. %25°1 1000 TL ve alt1 gelir grubunda iken
%20,2’si 2001-3000 TL gelir araligindaki tiiketicilerden olusmaktadir. Biiyiik
cogunlugun orta ve alti gelire sahip ve fiyat duyarlihig: yiiksek olan tiiketicilerden

olustugu sonucuna ulasilmaktadir.

3.2.9.6 indirim Marketlerini Siklikla Tercih Eden Tiiketicilerin Medeni

Durumlarmma Gore Dagilim

Indirim marketlerini siklikla tercih eden tiiketicilerin medeni durumlarma gére dagilimi

Tablo 3.33 ve Sekil 3.17°de gosterilmistir.
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Tablo 3.33: indirim marketlerini siklikla tercih eden tiiketicilerin medeni durumlarina

gore dagilimi

Frekans Yiizde

Bekar 161 70,6
Evli 67 29,4
Toplam 228 100

Sekil 3.17: Indirim marketlerini siklikla tercih eden tiiketicilerin medeni durumlarina

gore dagilimi

Indirim marketlerini siklikla tercih eden tiiketicilerin %70,6’s1 bekarlardan olusurken,

%29,4°1 evlilerden olusmaktadir.

3.2.9.7 indirim Marketlerini Siklikla Tercih Eden Tiiketicilerin Hane Halki Kisi

Sayisina Gore Dagilin

Indirim marketlerini siklikla tercih eden tiiketicilerin hane halki kisi sayisina gore

dagilimi Tablo 3.34 ve Sekil 3.18°de gosterilmistir.
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Tablo 3.34: Indirim marketlerini siklikla tercih eden tiiketicilerin hane halk: kisi

sayisina gore dagilimi

Frekans Yiizde

Tek Kkisi 41 8,5

2 Kkisi 88 18,2
3-4 Kisi 275 56,8
5 ve deha fazla 80 16,5
Toplam 484 100,0

Sekil 3.18: Indirim marketlerini siklikla tercih eden tiiketicilerin hane halki kisi sayisina

gore dagilimi

Indirim marketlerini siklikla tercih eden tiiketicilerin %55,3’ii 3-4 kisilik ailelerden
olugmaktadir. %25,41 5 kisik ve 5’ten daha c¢ok kisiden olusan biiyiik bir aileye
sahiptir. Daha ¢ok orta kalabalik ve kalabalik ailelerin tercih ettigi sonucuna varilmistir.
Perakendeciler bu kosullarda ¢oklu ambalajlama stratejisi izleyerek iiriin miktarini
arttirtp fiyat:1 diislirerek pazar paylarini biiyiitebilirler. Yine bir baska yontem de indirim
marketleri tiiketicilerinin almis oldugu 6zel markali iiriinlerle ilgili baska bir {iritini
esantiyon olarak vererek (6rnegin 6zel markali ¢ay alan tiiketiciye 6zel markali toz
seker/kiip seker esantiyonu ya da 6zel markali kahve alan tiiketiciye 6zel markali kahve
kremasi esantiyonu vb.) o iiriiniin de denettirilmesi ile diger 6zel markali iiriin i¢in yeni

bir pazar yaratilmis olur.
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3.2.9.8 Iindirim Marketlerini Siklikla Tercih Eden Tiiketicilerin Perakendeci

Ozelliklerine iliskin Goriisleri

Bu boliimde ankette yer alan sorulardan perakendeci Ozelliklerini agiklamaya yonelik

ifadeler degerlendirilmistir.

Tiketicilerin 6zel markali iirlin tercihlerinin satin aldiklar1 perakendeci ile iliskili

oldugu konusunda goriisleri Tablo 3.35°te 6zetlenmistir.

Tablo 3.35: Tiiketicilerin 6zel markali {irlin tercihlerinin satin aldiklar1 perakendeci ile

iliskili oldugu konusunda goriisleri

Frekans Yiizde

Tamamen katiliyorum 22 9,7
Katihiyorum 66 28,9
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 74 32,5
Katilmiyorum 95 24,1
Kesinlikle katilmiyorum 11 48
Toplam 228 100

Katilimeilarim  %28,5°’1 ne katiliyorum ne katilmiyorum sikkini isaretleyerek fikir
belirtmezken, %?25,4’ti 6zel markali {irin satin almalariin perakendeci ile iliskili
oldugu fikrine katilmaktadirlar. %21,1’1 ise bu fikre katilmamaktadir. Degerlerin

birbirine yaklasik olmas1 genel bir yargiya ulagsmay1 engellemektedir.

Tiiketicilerin 6zel markali Girlinleri satin aldiklar1 markete giiven duydugu konusunda

goriisleri Tablo 3.36’da gosterilmistir.

Tablo 3.36: Tiiketicilerin 6zel markali {irlin tercihlerinin satin aldiklar1 perakendeci ile

iligkili oldugu konusunda goriisleri

Frekans Yizde

Tamamen katihyorum 31 13,6
Katihyorum 92 40,4
Ne katiliyorum ne katilmiyorum 79 34,7
Katilmiyorum 24 10,5
Kesinlikle katilmiyorum 2 0,8
Toplam 228 100
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Indirim marketlerini siklikla tercih eden miisterilerin %35,5°1 bu {iriinleri satin aldig1
indirim marketine/marketlerine giivendigini belirtirken, %30,3’{ bu fikre ne katildigin
ne katilmadigini belirtmiglerdir. Oranlarin yakinligi genel bir yargiya varilmasimni
engellemekle birlikte, tiiketicilerin bu iirlinleri tercihte {iretici firmalarin1 etken olarak
goriip gormediklerini degerlendirebilmek igin satis 6zellikleri faktorii altinda yer alan
“kalitesi bu tirlini iireten iretici firmanin tanmirhig ile iliskilidir” ifadesine katilim
dereceleri soruldugunda %40,8’1 bu fikre katildiklarini, %18’1 bu fikre tamamen

katildiklarini ifade etmislerdir.

Yukarida aciklanan iki analiz sonucu birlikte degerlendirilecek olursa; indirim
marketleri miisterilerinin 6zel markali tirtinlere tercihleri, perakendecilerden ¢ok 6zel
markal1 {irlin ambalajinin iizerinde ismi yer alan iiretici firmalar ile iliskilidir. Bu
dogrultuda perakendeci firmalar, iiretici firmalarin1 segerken tiiketici zihninde olumlu

imaj1 olan firmalara 6ncelik vermelidirler.
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SONUC VE ONERILER

Glinlimiizdeki pazarlama dinamiginin doniistiiriicii etkisine sahip 6nde gelen iki
kavrami olan modern pazarlama ve kiiresellesme; tiiketici bilinglenmesinin bir sonucu
olan istek ve ihtiyaglarinin degisimi ve buna dayali olarak degisen pazar kosullari,
rekabet stratejilerini de farklilastirmistir. Bu degisimlerden etkilenen sektdrlerin basinda
da perakendecilik sektorii bulunmaktadir. Kosullara uyum saglayabilmek igin
perakendeciler farkli stratejiler izlemeye baslamislardir. Bunlardan bir tanesi de 6zel

markal1 {irlin stratejisidir.

Perakendeci firmalarin kendi etiketleri altinda, magazalarinda satisa sunduklar1 6zel
markali triinler ile {retici-perakendeci-tiiketici taraflarinin {i¢liniin de sagladigi
avantajlar vardir. Calismada taraflarin avantaj ve dezavantajlart ayrintili olarak
incelenmistir. Ureticiler agisindan en &nemli avantajlari kisaca iiretici-perakendeci
arasindaki iligkilerin  giiclenmesi, atil kapasitenin  degerlendirilmesi, 6l¢ek
ekonomisinden yararlanarak tlretim ve dagitim tesislerinin daha etkin kullanima,
genisleme ve biiylime firsat1 elde etmektir. Perakendeciler acisindan avantajlarina kisaca
deginilecek olursa; yiiksek kar marj1 saglama, magaza i¢i miisteri trafiginin akisi, uzun
stireli misteri sadakati saglamadir. Tuketicilere sundugu avantajlar arasindaki oncelik,
reklam ve dagitim maliyetlerinin az olmasi nedeniyle {iretici markalara oranla daha
diisiik fiyatli olmalaridir. Bu da 6zel markal: iiriinlerin tiiketiciler tarafindan bu kadar

¢ok tercih edilmesinin birincil sebebidir.

Ozel markali iiriinler iiriin-yasam egrisi perspektifiyle degerlendirildiginde
gelisimlerinin baslangi¢ asamasinda sadece diisiik fiyatli olarak konumlanmalari ve
ulusal-uluslararast markali riinlere kiyasla kalite ve imaj agisindan daha disiik
seviyede olmalar1 tiiketiciler tarafindan tercih edilebilirligini olumsuz yonde
etkilemekteydi. Zamanla gelisen teknolojinin, yiiksek kar marji birakmalarinin ve
magaza sadakatini arttirmalarinin ciddi etkileri sonucunda perakendecilerin 6zel markali
iriinlere vermis oldugu Onemin artis1, kalite ve imaj acisindan da tercih

edilebilirliklerini arttirmistir.
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Gliniimiizde tiiketiciler, satin alma niyetinde olduklar1 {iriinii, {iriin liretiminin birinci
asamasinin itibaren takip ederek giivence temin etmek isterler. Bir¢ok iiriiniin iizerinde
yer alan {iriin takip barkodu da buna hizmet etmektedir. Bu noktada tiiketicilerin tiretici
firmanin trettigi triine ulasmalart dagitim zincirinde tiiketicilere en yakin olan
perakendecinin 6zel markali {irlinline ulagmalarindan daha zor olabilmektedir.
Perakendeci burada araci rolinde oldugu ig¢in miisterilerin sorunlarimi direkt
iletebilecegi bir konumdadir. Uretici firmalara daha zor ulasabilen miisteri, zaman
acisindan bir an dnce sorunun ¢oziilmesine yonelik firsat elde etmesinin yaninda daha
tiretici firmalarin perakendecileri igin iirettikleri tiretim hacmi kiiciik 6l¢ekli oldugu i¢in

sorunun tesbiti ve ¢dziimii daha etkin sonuglanacaktir.

Tiiketicilerin 6zel markali iriinlere yonelik satin alma davraniglarimin dogru tespit
edilebilmesi, perakendecilerin ileriye yonelik olarak gelistirecekleri pazarlama
stratejileri acisindan biiyiik énem tasimaktadir. Ozel markali iiriinlere yonelik olarak
tiiketici satin alma davraniglarinin belirlenmesini hedefleyen bu ¢alisma bundan sonra
yapilacak olan akademik caligmalara faydali olma ve perakendecilerin 6zel markali
uriinlere yonelik olarak politikalarini belirlemelerinde yol gdsterici bir takim Oneriler

sunabilmek amaciyla hazirlanmistir.

Calisma temel olarak ii¢ ana bolimden olusmaktadir. Calismanin birinci boliimiinde,
0zel marka kavramina gegis saglamasi agisindan marka kavrami ve markanin stratejik
islevleri lizerinde durulmustur. Bunlarin yani sira ¢alismanin temel konusunu olusturan
0zel marka kavrami, gelisimi, tiiketiciler-iireticiler ve perakendeciler agisindan 6nemi,
siiflandirilmasi, diinyadaki ve Tiirkiye’deki durumu kapsamli olarak incelenmistir.
Calismanin ikinci boliimiide, tiiketicilerin satin alma davraniglarini genel olarak
anlayabilmek amaciyla tiiketici ve satin alma davranislarina yonelik genis capl bir
literatiir taramasi1 yapilmistir. Tiiketicilerin satin alma davranislarini etkileyen faktorler,
satin alma modellerindeki degisim ve 6zel markaya yonelme nedenleri, 6zel markaya
yonelik tiiketici satin alma davranisini etkileyen faktorler ve perakendeci magazasi
se¢im siireci kapsamli olarak incelenmistir. Burada 6nemle belirtilmelidir ki glinlimiizde
cok biiyiik bir pazar payina sahip olan ve 6zel markali tiriinlere en ¢ok yer veren magaza

tiirii olan indirim marketleri ve bu marketlerin miisteri portfoylerinin yapisina literatiirde
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fazla rastlanilmamaktadir. Bu bo6liimiin, indirim marketlerini de kapsayici 6zellige sahip
olarak hazirlanmasina &6zen gosterilerek literatiire katki saglamak amaglanmustir.
Calismanin son boliimiinde ise 0zel markali {riinlere yonelik tiiketici satin alma
davraniglarinin ortaya konulmasi amaciyla yapilan ampirik arastirmanin sonuglar1 ve bu

sonuclara bagli 6neriler sunulmustur.

Calismanin uygulama béliimiinde Izmir ilinde yasayan 18 yas ve iizerinde bulunan
tilketiciler aragtirmanin anakiitlesini olusturmaktadir. Kolayda ornekleme yontemiyle,
arastirmanin 6rneklemini olusturan 286’s1 kadin, 198’1 erkek olmak {izere toplam 484
tilkketiciye 6zel markali iiriinlere yonelik satin alma davraniglarini belirlemek amaciyla
hazirlanmis bir anket yiiz yiize gorisme yontemiyle uygulanmistir. Anketin ilk
boliimiinde tiiketicilerin 6zel markali iriinlere yonelik satin alma davranislarini
belirleyecek sorular ve bu davranislari etkiledigi diistiniilen triin 6zellikleri, satis
ozellikleri ve perakendeci oOzelliklerine iliskin sorular sorulmustur. Anketin diger
boliimlerinde de perakendeci magaza tercihlerini 6lgmeye yonelik sorular ve farkl
demografik oOzelliklerin tiiketici satin alma davranislarini etkiledigi diisiiniilerek
demografik 6zelliklerin belirlenmesine yonelik sorular sorulmustur. Arastirmaya katilan
tiketicilerin genel degerlendirmelerinin yaninda 6zel markali iiriin satin alma-almama
durumuna gore ve indirim marketlerini siklikla kullanma durumlarina gore ayristirilarak
aragtirilan degiskenlerle ilgili farkliliklar tespit edilmeye calisilmistir. Ayrica, elde
edilen veriler SPSS 15.0 paket programinda analiz edilmistir.

Kullanilan 6rnekleme yontemi nedeniyle orneklem kapsaminda diisiiniilmesi gereken
asagidaki sonuglara ulasilmistir. Arastirma kapsamina dahil edilen tiiketicilerin
demografik oOzellikleri ile ©6zel markali iriinlere yonelik satin alma davranislari
arasindaki iligkilerin incelenmesi sonucu, arastirilan tiiketicilerin egitim seviyeleri
yiikseldik¢e 6zel markali {irlin satin alima egilimlerinin arttigi gérilmistiir. Lisans ve
lisansiistii egitim diizeyinde olan kisiler 6zel markali iirlin satin alimmin en sik
goriildiigii segmentlerdir. Bu durum gelir ile iligkilendirildiginde ise gelir seviyesi orta
diizeyde olan tiiketicilerin daha yliksek gelir seviyesine sahip olan tiiketicilere oranla
0zel markali {irtinleri daha ¢ok kullandiklar1 bulgusu elde edilmistir. Ayn1 zamanda

meslek gruplari ile 6zel markali iiriinlere yonelik satin alma davranisi incelendiginde de
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en ¢ok 6zel markali iirlin satin alma egilimi gosteren grubun o6grenciler oldugu ortaya
cikmaktadir. Ancak katilimcilarin biliylik ¢ogunlugunun 6grencilerden olustugu anket
caligmasininda, ogrencilerden sonraki siray1r da serbest meslek c¢alisanlar1 almaktadir.
Literatiirde yapilan ge¢misteki calismalar 6zel markali {iriinleri talep edenler arasinda
memurlara da biiyiikk Olclide rastlandigini destekler niteliktedir. Ancak gerek 0Ozel
markali riinlerdeki algilanan kalitenin yiikselmesi gerekse son teknoloji ve
giincellemelere uygun olarak gelistirilen daha tercih edilebilirligi yiiksek iiriinler
neticesinde Ozel markali {irlinler belli gelir araligindaki tiiketicilerden daha genis
Kitlelere yayilmis olabilir. Arastirmamiza dahil olan tiiketicilerin %81,8’inin 6zel
markal1 iiriin satin aldigini belirtmesi 6zel markali iirtin kullaniminin yayginliginin bir

diger gostergesidir.

Aragstirilan tiiketicilerin gelir durumlar ile 6zel markali tirtinlere yonelik kalite algilart
arasindaki etkilesim bize iki degisken arasinda anlamli bir iliskinin varligim
gostermektedir. Gelir diizeyi orta ve alt1 olan tiiketiciler 6zel markali iiriinleri kaliteli

bulurken; yiiksek gelir diizeyine sahip tiiketicilerde bu oran azalmaktadir.

Tiiketicilerle yapilan goériismelerde elde edilen bir diger bulgu ise, 6zel markali {iriin
tercih etmeyen veya daha az tercih eden tiiketicilere nedenleri soruldugunda en 6nemli
sebebinin 6zel markali iirlinlerin diisiik kaliteli olduklarini diisiinmeleri ¢ikmistir. Diistik
kalite algisinin bircok nedeni vardir ve bunlardan bir tanesi de bu tiir {irlinlerin
ambalajlarinin ¢ekici olmamasidir. Kalitesiz iirlin imaj1 ¢izen ambalajlar satin alimlar
engelleyebilmektedir. Perakendeci firmalar ekonomik {iriin algis1 yaratmak i¢in 6zensiz
ambalaj tiirlerini bilingli olarak tercih ederken, miisteriler bundan olumsuz yonde
etkilenebilir. Bu nedenle hem ekonomik oldugunu hissettiren hem de miisterileri satin
almaya 6zendirici nitelikte optimum bir ambalaj kullanimi1 daha dogru olacaktir. Ozel
markali {irlin tercih etmeyen veya daha az tercih eden tiiketiciler ikinci neden olarak
“taninirhigr yiiksek iiriinleri tercih ediyorum” ifadesini belirtmiglerdir. Perakendecilerin
tanitim faaliyetlerine daha fazla yer vererek, tadim testleri ve kitle iletisim araglar
araciligiyla yapilan tutundurma faaliyetleri vb. promosyonel faaliyetleri yogunlastirarak

0zel markal1 {iriin taninirligiin arttirilmasini saglamalidir.
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Tiiketiciler, 6zel markalarin ulusal markalara gore diigiilk olan fiyati, iirlin igeriginin
kotii, basit ve giivenilemeyecek (katki maddesi orani yiiksek vb.) olduguna isaret
edebilecegini bu yiizden satin almakla, ddenilen paranin bosa gidecegi diislinebilir ve
iriine yonelik algilanan risk artabilir. Tiketicilerde {iriiniin  beklentileriyle
ortiismeyecegine karst bir inang olusabilir. Bazi1 6zel markali iiriin igeriklerinin ulusal
markalar kadar iyi olmasi durumunda bile, tiiketicilerin markanin igerigi hakkinda
bilgilendirilmemis olmasi 6zel markali iirlin satin almama tercihi sonucuna yol agabilir.
Bu itiriinlerde yapilacak ¢ok yonlii bilgilendirme c¢aligmalar ile fiyat farkinin %20-25
oldugu dikkate alinarak, tiiketiciler i¢in bu iiriinlerin olduk¢a cazip alternatifler haline

gelmesi saglanabilir.

Tiiketicilerin 6zel markali iiriin grubu olarak en ¢ok tercih ettikleri biskiivi-cikolata
tiriinleri, kuru gida ve temizlik iriinleridir. Bunun disinda tiiketicilerin en ¢ok tercih
ettigi magazalar ortaya konulmustur. Arastirma sonucunda elde edilen bulgular; yeni
iriin kategorilerine girmek isteyen veya kendi {riinlerini {rettirmeyi planlayan
perakendecilere yol gosterirken, bilinen markalarla nasil rekabet edecekleri, bu
markalara ve rakip 0zel markalara karsi nasil konumlanmalar1 gerektigi konusunda
yardimci olabilecek niteliktedir. Bu sayede perakendeci magazalara marka stratejilerini

belirlemede yol gosterici olabilir.

Ankete dahil edilen marketlerin se¢imi “Ipsos KMG, Market Markalarinda Son
Trendler 2010 Arastirma Raporu” ’na gore belirlenmistir. Bu rapora gére hanelerin
diizenli olarak aligveris yaptig1 ilk on zincir market ankette yer almistir. Ancak, Kiler
magazalarinin  {zmir’de magazas1 bulunmadig igin raporda oldugu halde anketteki
siralamaya dahil edilmemistir. Metro markast da “diger” seceneginin altina
yerlestirilmistir. Arastirma kapsaminda yer alan Kipa, Carrefour, Migros, Tansas, Bim,
Diasa, Sok, A101 marketleri arasindan en ¢ok tercih edilenler tespit edilmeye
calisilmigtir. Arastirmaya konu olanlarin %33,9’unun Bim’i, %33,5’inin Tansas’1,
%27,1’inin Kipa’yl, %23,8’inin A101’1, %20’sinin Migros’u, %]15,7’sinin Diasa’y,
%7,9’unun Sok’u, %7,6’sinin  Pehlivanoglu’nu, %6,8’inin Carrefour’u tercih ettigi
gorilmektedir. Arastirilan tiiketicilerin  aligverislerinde tek bir markete bagh

kalmadiklarini, birden ¢ok marketi tercih ettikleri sonucu ¢ikarilabilir. Bu sonuglarinda
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da isaret ettigi lizere, perakendeci firmalarin magaza sadakati saglamasi giiniimiizde

daha da 6nem kazanmistir.

Ozel markali iiriin tercihlerinde ise, tiiketiciler en ¢cok Bim iiriinlerini satin almaktadir.

Bunu Tansas ve Kipa takip etmektedir.

Ankete katilan tiiketiciler arasindan alisverislerinde siklikla indirim marketlerini tercih
edenlerin %59,6’s1 kadin ve %40,4’1 erkektir. 18-25 yas aralifinda ve egitim diizeyi
yiiksek tiliketiciler bu trilinleri daha ¢ok tercih etmektedir. Geliri orta ve alti seviyede
bulunan tiiketicilerin indirim marketlerini daha sik tercih ettigi soylenebilir. Ozel
markalr {riinleri satin aldiklar1 markete biiyiik Olgiide giiven duysalar da bazi
tilkketicilerin “ne katiliyorum ne katilmiyorum™ olarak fikir belirtmeleri 6zel markalara
odaklanan perakendecilerin giiven arttirict ¢abalara daha fazla yer vermesi gerektigini

gostermektedir.

Tiiketiciler acisindan satin aldiklar1 6zel markali iiriinlerin perakendecileri kadar
ireticileri de ¢ok 6nem arz etmektedir. Tiiketiciler tiretici firmasini bildikleri magazanin
0zel markali {riiniinii daha giivenilir bularak daha fazla satin alma egilimleri
gosterebilmektedir . Bu nedenle perakendeciler, 6zel markalarin tirettirecekleri liretici
firmalarim1 segerken tiiketici zihninde olumlu imaj1 olan firmalari tercih etmelidirler.
Ciinkii tiiketiciler zihinlerinde bir noktadan sonra perakendeci marka ile {iretici firmay1
ayni izdiisiim iizerinde degerlendirebilmektedir. Bu da iki firmanin birbirlerinden rol
calmasi gibi algilansa da aslinda ayni amaca hizmet etme yolunda olduklarinin bir

gostergesidir.

Ozel markali iiriinler alaninda faaliyet gosteren perakende sektdriinde rekabetin boyutu
ve hiz1 ¢ok hizli bir sekilde artmaktadir. Ulusal pazarlama acidan degerlendirildiginde
0zel markali iiriinlerin kendi i¢inde marka ¢esitlenmesi yani bir perakendecinin birden
fazla markada, fiyatta ve kalitede 6zel markali iiriiniiniin olmasi, perakendecilerin
basarisi tliketici satin alma davranislarini 6ngérmenin de 6tesinde satin alma davranisini
yonlendirme becerilerine baglidir. Ozel markali {iriin pazar1 her ne kadar iilke smirlari

icerisinde faaliyet gosteren 6zel markali iiriinlere yonelik perakendeci pazari ile sinirh
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olarak goriilse de aslinda uluslararasi pazarlama agisindan degerlendirildiginde stratejik
boyutta dnemi s6z konusudur. Bunun nedeni 6zel markali iiriin sunan perakendeci
isletmelerin, 6zel markali Girtinlerini artik yurt disindan ithal etmeleri ve kendi tirtinlerini
yurt disina ihra¢ etmeleridir. Yurt disindan ithal 6zel markali iiriinlerin daha kaliteli
olabilecegi diigiincesi ile hareket eden tiiketicileri de portfoylerine dahil etmek isteyen

perakendeciler, rekabeti kiiresel pazarlarda devam ettirmektedir.
Sonug olarak; 6zel markali iiriinlere yonelik ulusal ve uluslararas: pazarlarda rekabette

bir adim 6ne gegmek isteyen perakendecilerin 6zel markali iirlinlerde tiiketici satin alma

davranigini incelemesi onlar i¢in faydali olacaktir.
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yiiriitiilmekte olan “Ozel Markali Uriinlerle” ilgili bir yiiksek lisans tezi i¢in hazirlanmstir.
Vereceginiz cevaplar bizim i¢in ¢ok onemli olup tamamen bilimsel amacgh kullanilacak ve gizli
tutulacaktir. Vermis oldugunuz 6nemli bilgiler ve harcadiginiz zaman i¢in tesekkiir ederiz.

Yrd. Dog¢. Dr. Burak KARTAL Giince SANLI

Ankette “6zel markal iiriinler” ifadesi perakendecilerin kendi etiketleri altinda
¢ikardiklar iiriin gruplarim belirtmektedir. (Ornegin, Migros seker, Tansas deterjan,
Kipa yogurt, Bim’de satilan Dost markal siit vb.)

1. Ne siklikta market aligverisi yapiyorsunuz?
l ") Haftada en az 4 kere lD 15 giinde 1
1 Haftada 2 veya 3 kere 1 Ayda 1 ve daha seyrek

2. Ozel markal iiriinleri satin aliyor musunuz?
1 Evet "] Hayrr

Cevabiniz “evet” ise 3.; “haywr” ise 6. Soruya geciniz.

3. Ozel markal iiriinleri ne siklikta satin ahyorsunuz?
1 Haftada en az 4 kere 1 15 giinde 1
1 Haftada 2 veya 3 kere 1 Ayda 1 ve daha seyrek

4. Ozel markah iiriinleri hangi iiriin grubu igin tercih ediyorsunuz? (Birden fazla sikki
isaretleyebilirsiniz.)
1 Kuru gida (bakliyat, seker, piring, makarna)
Dondurulmus gida / konserve
Biskiivi, ¢ikolata iirtinleri
Siit tiriinleri
Alkolsiiz i¢ecekler
Cay - kahve iirtinleri
Kagit grubu (kagit havlu, pecete, tuvalet kagidi)
Temizlik maddeleri
Kisisel bakim tirtinleri
Diger (Liitfen belirtiniz) ............coviiiiiiiiiiiiiiienns
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5. Tabloda yer alan 6zel markal iiriinlere iliskin ifadelere katilim derecenizi liitfen belirtiniz.

OZEL MARKALI URUNLERE ILiSKIN OZELLIiKLER

£ S >
SE| 2 |22 2 |x2

Uriin Ozellikleri
Kalitelidir () ) ) () @)
Giivenilirdir @) O O @) @)
Icerigi (tad1, kokusu, aromas1 vb.) sagliklidir () ) O () ()
Kullanighdir () ) O @) @)
Ambalaji ¢ekicidir () ) ) () ()
Uriin ¢esidi fazladir () O O @) @)
Performans: iyidir () ) ) () ()
Fiyat-kalite iligkisi miisteriyi ¢eker () ) ) () ()
Satig sonrasi garanti kosullar1 iyidir ) () ) ) @) @)

Satis Ozellikleri
Fiyatlar1 diger markali (Omo, Calve vb.) {irlinlere gore
daha dustiktiir () 9 ) 9 9
Kalitesi bu iiriinii satan perakendecinin imaji ile
paraleldir O] 0107070
Kalitesi bu iiriinii iireten iiretici firmanin taninirhigr ile
iliskilidir O] 0107070
Promosyonlari (esantiyon, hediye vb.) yogundur () () O () ()
Teshiri 6zenlidir () ) O O O
Marka imaj1 yiiksektir ) () ) @) () ()

Perakendeci Ozellikleri

Ozellikle bu iiriinlerdeki tercihim satin aldigim
perakendeci ile iligkilidir () () () 9 9
Perakendecinin 6zel markali iriin iireticilerini 6zenle
sectigini diiglinliyorum () ) 9 9 9
Perakendeci 6zel markali tiriinlerdeki kalitenin istikrarli
olmasini1 saglar () ) () 9 9
Bu iiriinleri aldigim magaza atmosferi benim i¢in
U urne Ol0l0l00
Bu iiriinleri satin almak i¢in hep ayni perakendeciyi
tercih ederim () () () () ()
Bu iiriinleri satin aldigim markete giiveniyorum @) @) ) () ()
Bu iiriinler perakendecinin taninirhigini arttirir () @) @) () ()
Raflarda kolay bulunur () () O @) @)
Satin aldigim iiriiniin markasi fiyati kadar 6nemli degildir | () @) @) () ()




6. Ozel markal iiriinleri tercih etmemenizin veya daha az tercih etmenizin nedeni nedir?
(Birden fazla sikki isaretleyebilirsiniz.)
1 Paramin bosa gidecegini diisliniiyorum.
Diisiik kaliteli olduklarini diistiniiyorum.
Beklentilerimle ortiisecegine inanmiyorum.
Saglikli olmadiklarina inantyorum.
Kalite istikrar1 saglamadiklarini diisiiniiyorum.
Ambalajlarmin kotii oldugunu diistinliyorum.
Bu {iriinleri satin almanin sosyal statiiyli olumsuz etkiledigini diistiniiyorum.
Tanimirliklariin yeterince yiiksek olmadigini diisiiniiyorum.
Tanimirhigr yiiksek triinleri tercih ediyorum.
Kullandigim markalardan memnun oldugum i¢in 6zel markali {iriinleri denemeyi
diistinmedim.
Ozel markali iiriinler hakkinda yeterli bilgiye sahip degilim.
Diger (Liitfen belirtiniz) ............cooviiiiiiiiiiins
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7. Liitfen asagidaki marketlerden alisveris sikhiginizi belirtiniz.

Siklikla - Araswra - Nadiren - Coknadir - Hicbir zaman
Kipa 0 0 0 0 0
Carrefour O O O O O
Migros 0 O 0 O O
Tansas O [] O O O
Bim 0 O 0 0 0
Diasa O O O O O
Sok O O 0 0 0
A101 ] [] ] ] [
Pehlivanoglu O O O 0 0

Diger (Liitfen sikligiyla beraber belirtiniz) ...................oooi.

8. Asagidaki perakendecilerin “6zel markal iiriinlerini” ne derece kullanirsimiz?

Siklikla - Araswra - Nadiren - Coknadir - Higbir zaman
Kipa 0 0 0 O O
Carrefour 0 0 0 0 0
Migros 0 0 0 0 0
Tansas O [ O O O
Bim [] [] ] ] [
Diasa 0 0 0 0 0
Sok 0 0 0 0 0
A101 [] [] ] ] [
Pehlivanoglu [ [ [ O O

Diger (Liitfen sikligiyla beraber belirtiniz) ...,

9. Cinsiyetiniz
1 Kadin 1 Erkek

1l



10. Yasimz

118-25 14249

1 26-33 1 50-57

1 34-41 ] 58 ve {istll
11. Egitiminiz

1 Okuryazar degil 1 Lise mezunu

] Okuryazar ) On lisans / Lisans mezunu

) Tlkdgretim mezunu [J Lisans iistii mezunu
12. Mesleginiz (Liitfen belirtiniz) ..............coooiiiiiiiiiiiiiiiinne,
13. Aylik hane halki gelir arahiginiz

711000 tl ve alt1 1 3001 - 4000 tl

11001 - 2000 tl 1 4001 - 5000 tl

1 2001 - 3000 tl 1 5001 tl ve tizeri
14. Medeni durumunuz

1 Bekar 71 Evli

15. Evinizde sizinle beraber yasayan (anne, baba, cocuk, vb.) Kisi sayisi
1 Tek kisi yasiyorum 13-4 kisi
2 kisi 1 5 ve daha fazla

Anketimize katildiginiz icin tesekkiir ederiz.





