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OZET

Bu calisma, kiiresel pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin uyguladiklar
tutundurma stratejilerini incelemek ve tiiketicilerin 6zel markali {iriinleri satin alma
davranis1 siirecini etkileyen faktorlerin tespit edilerek, tiiketicilerin 6zel markal
iirlinlere yonelik satin alma davraniglarim1 6grenmek amaciyla yapilmistir. Bu amacla
tikketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik Ozellikleri, risk algilari, fiyata
duyarhliklari, magaza 1imaj1 algilar, magazaya duyduklar1 sadakatin = ve
siipermarketlerin uyguladiklar1 tutundurma stratejilerinin 6zel markali iiriinlere yonelik

tutumlari iizerindeki etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir.

Bu calismada; iilkemiz agisindan yeni bir kavram olmakla birlikte ¢ok hizla
yayllim gosteren ©6zel markali iirlinlere yOnelik olarak tutundurma stratejilerinin
incelenmesi hedeflenmektedir. Bu baglamda calismanin birinci ve ikinci bdliimiinde
marka kavramina iligkin literatiir taramasmim ardindan 6zel marka kavrami ve
tutundurma stratejileri genis olarak incelenmektedir. Calismanin uygulama boliimiinde
ise, arastrma modeli, literatiir incelemesine dayanarak ¢esitli modellerden
yararlanilarak gelistirilmistir. Tiketicilerin 6zel markal iirlinlere yonelik tutumlari
incelemek amaciyla Trabzon, Giresun ve Ordu il merkezlerinde yapilan 1220 anket
calismas1 verileri lojistik regresyon, T-testi, Chaid analizleri uygulanarak
degerlendirilmistir. Olusturulan 12 adet 6ngoriiniin hepsi kabul edilmistir. Olusturulan

modelin kapsadig1 degiskenler arasinda kuvvetli iliskiler goriilmiistiir.

Anahtar Kelimeler: Ozel Markali Uriinler, Tutundurma Stratejileri, Tiiketici Davranigi
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ABSTRACT

The aim of this dissertation is to investigate the promotion strategies of the
globally operating firms and to learn the buying behaviors the customers with the help
of identifying the factors affecting the customers’ buying process of the private label
products. With this purpose, in addition to the effects of demographic and socio-
economic characteristics of consumers; the effects of their perceptional behaviors of
risk averseness, price consciousness, store image, store loyalty and promotion strategies

on private label attitude is tried to be determined.

In this study it is aimed to examine promotion strategies related to private label
product which is although a new concept but spreading rapidly. In this context in the
first and second chapter of this study, after the literature review on brand concept, the
concept of private label and promotion strategies have been examined
comprehensively. The research model is developed by means of different models
present in the literature. In the application chapter findings gained by evaluating the
data from the 1220 survey was conducted through in Trabzon, Giresun and Ordu,
centers carried out in order to examine the attitudes of consumers toward private label
products has been explained by logistics regression, t-test and Chaid analysis. Out of 12
hypotheses, 12 hypotheses accepted. Strong relationships are observed among the

variables covered by structural model created.

Keywords: Store Brands, Promotion Strategies, Consumer Behaviour
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L.BOLUM

TUKETICILERIN OZEL MARKALI URUN SATIN ALMA
KARARINDA TUTUNDURMA STRATEJILERININ ETKILERININ

ARASTIRILMASI

1.1.Giris

Isletmelerin sesi olan tutundurma stratejileri, pazar ve tiiketicilerle olan iletisimi
saglayarak irilinlin Ozelliklerini ve faydalarini anlatmasimi saglamaktadir. Yogun
rekabetin yasandig1 pazarda isletmenin iirlinlerinin satiglarinda bir artis kaydedilmesine
destek olmaktadir. Yeni liriinlerde ise, pazara hizli bir sekilde yerlesmesine yardim
etmektedir. Isletmelerin uyguladiklar1 tutundurma stratejileri 6zel markali {iriinlerin,
diger markalara karsi iistiinliik kurmasina avantaj saglarken, olumlu bir isletme imajinin

olugmasini da desteklemektedir.

Gerek perakendeciler icin gerek tiiketiciler i¢in 6nemi giin gectikge artan 6zel
markali iirtinlere kars1 tiiketicilerin = gelistirdikleri tutumlarin  belirlenmesi  ve
tiikketicilerin 6zel markali irilinlere yonelik satin alma davraniglarinin dogru tespit
edilebilmesi, perakendecilerin ileriye yonelik olarak gelistirecekleri pazarlama
stratejileri acisindan biiyiik dnem tasimaktadir. Ozel markal iiriinlere yonelik olarak
tiikketici satin alma davranislar: {izerinde tutundurma stratejilerinin etkisini belirlemeyi

hedefleyen bu c¢alisma, perakendecilerin 6zel markali iirlinlere yonelik pazarlama



politikalarinda, uygulanacak tutundurma stratejilerinin belirlenmesinde yol gosterici bir

takim Oneriler sunabilmek amaciyla hazirlanmigtir.

Konuya iliskin yapilan caligmalar incelendiginde; gerek 6zel markali tiriinler ile
ilgili gerekse tutundurma stratejileri ile ilgili birgcok calisma yapildig: tespit edilmistir.
Ancak pazarlama acisindan iki Onemli konu olan 06zel marka ve tutundurma
stratejilerinin  bir arada yapildig1 bir ¢alismaya rastlanmamis olmasi, konunun

orjinalligini ve dnemini ortaya koymaktadir.

Bu bilgiler dogrultusunda bir arastirma modeli olusturulmus ve bu model
cercevesinde, tiiketicilerin 6zel markali iirtinleri satin alma davraniglarini etkileyen
faktorler tek tek incelenerek, ortaya cikarilan sonuglarin ve analizlerin literatiire katki

saglayacagi diisiiniilmektedir.

Arastirma Karadeniz bolgesi kapsaminda, Dogu Karadeniz bdlgesinin
batisindaki ilk {i¢ il olan Trabzon, Giresun ve Ordu il merkezlerinde gergeklestirilmistir.
Belirtilen illerin se¢iminde niifus kriterinin Otesinde, illerin cografik olarak bolgeyi
temsil etmesine, Ozellikle Trabzon ilinin bulundugu bdlge icerisinde gelismis bir
organize perakende yapisinin bulunmasina, birbirine komsu olan bu illerin miisteri
kitlesinin geneli temsil edebilmesini teminen degisik yas, gelir, egitim vb. yapisinda
olmalarmna ve benzer bir ¢alismanin bu bdlgede daha 6nce yapilmamis olmasma dikkat
edilmistir. Konunun hedeflenen amaca ulasabilmesi i¢in yeterli sayida tiiketici ile

kolayda 6rnekleme yontemi uygulanarak, ylizylize anket yapilmustir.



Anket sayisinin belirlenmesinde pazarlama arastirmalarinda kullanilan formiil
yardimiyla, her bir il i¢in %5 hata payiyla 6rnek hacmi 385 olarak saptanmistir. Ancak
Trabzon ilinin, Dogu Karadeniz Bolgesi igerisindeki en biiyiik ve gelismis il olmasi
sebebiyle diger illerden farkli olmas1 gerektigi diisiiniilerek bu ilde 450, diger Giresun

ve Ordu illerinde ise 385 er kisiyle olmak iizere toplam 1220 anket yapilmistir.

Arastirmada kullanilan ankette nominal ve ordinal 6l¢ekte sorular sorulmus ve
alman yanitlar Frekans dagilimlar1 ve Standart sapma degerleri ile sunulmustur.
Arastirmada Lojistik Regresyon ve Chaid analizi olmak iizere iki temel analiz

uygulanmistir. Bunlarin yani sira Ki- kare testinden de faydanilmastir.

Tiiketicilerin 6zel markali iirlin tercihlerine etki eden faktorlerin belirlenmesi
amaciyla, ki-kare bagimsizlik testi sinamasinda i¢ giivenilirligi olan degiskenler lojistik
regresyon modeline almarak analiz edilmistir. Bu aragtirmada bagimli degisken, “ 0=
Ozel markali iiriinleri hi¢ tercih etmeyen yada nadiren tercih eden; 1= Ozel markali
iirtinleri bazen, siklikla ve her zaman tercih eden” olarak belirlenmistir. Ayn1 zamanda
arastirmada tiiketicilerin 6zel markali iirlin tercihleri sirasinda uygulanacak stratejiler
yorumlanirken, degiskenlerimizin kategorik olmasi ve bu degiskenlerin otomatik olarak
analizin amacma uygun olarak kategorize edilebilmesi sebebiyle de Chaid Analizi

uygulanmistir.



1.2.Arastirmanin Onemi

Ozel markali iiriinler birer rekabet araci olmalarindan ve iireticiler karsisinda
stratejik bir silah olarak kullanilmalarindan dolay1, perakendeciler agisindan 6nemli bir
yere sahiptirler. Bu durum 6zel markali {iriinlere karsi ilgi uyandirmakta ve bu alandaki

calismalarin sayisinin her gecen giin artmasina neden olmaktadir.

Isletmelerin sesi olan tutundurma stratejileri ise, pazar ve tiiketicilerle olan
iletisimi saglayarak {riiniin Ozelliklerini ve faydalarini anlatmasini saglamaktadir.
Yogun rekabetin yasandigi pazarda isletmenin {riinlerinin satiglarinda bir artig
kaydedilmesine destek olmaktadir. Yeni iiriinlerde ise, pazara hizli bir sekilde
yerlesmesine yardim etmektedir. isletmelerin uyguladiklar: tutundurma stratejileri 6zel
markali iirlinlerin, diger markalara kars1 tistlinliilk kurmasina avantaj saglarken, olumlu

bir isletme imajinin olugsmasini da desteklemektedir.

Konuya iliskin yapilan ¢aligmalar incelendiginde, gerek 6zel markali Giriinler ile
ilgili gerekse tutundurma stratejileri ile ilgili birgcok calisma yapildig: tespit edilmistir.
Ancak pazarlama agisindan bu iki 6nemli konunun bir arada yapildigi bir ¢caligmaya
rastlanmamis olmasi, konunun orjinalligini ve Onemini ortaya koymaktadir. Bu
calismada ise, 6zel markali {iriinlerin satin alma davranisi kararinin verilmesinde
tikketicilerin demografik Ozelliklerinin yani1 sira, perakendecilerin uyguladigi
tutundurma stratejilerinin etkisi incelenerek, konuya 151k tutulmaya ve konunun daha 1yi

anlasilabilmesine yardimci olunmaya caligilmistir.



1.3. Arastirmanin Amag¢ ve Kapsam

Arastirmanin amaci, tutundurma stratejilerinin tiiketicilerin 6zel markali tirtinleri
satin alma davranislar1 {izerindeki etkisinin tespit edilerek, tiiketicilerin 6zel markal
irlinlere yoOnelik satin alma davranislarim1 6grenmektir. Arastrmanm  bu temel
amacinin yani sma, tiiketicilerin 6zel markali {iriinleri satin alma davranislarini
etkiledigini ileri siirdiiglimiiz; tutundurma stratejileri, (ambalaj, marka ismi, fiyat ve
magaza ismi gibi) digsal gostergeler, algilanan risk, algilanan kalite, magaza imaji

degiskenleri ve bunlar arasindaki iliskilerin de incelenmesi amag¢lanmaktadir.

Bu amaclar kapsaminda ve belirlenen arastirma modeline gore asagida belirtilen
sorular da yanitlanmaya ¢alisilmistir:

e Ozel markalh iiriinlerle ilgili yapilan tutundurma stratejilerindeki artis,
tiikketicilerin bu markali tiriinleri daha kaliteli algilamasini saglar m1?

e Ozel markali iiriinlere uygulanan tutundurma stratejilerinin az olmas,
tiikketicilerin bu triinlerin genel magaza imajin1 da zayif olarak algilamasim
saglar m?

e Tiiketicilerin uygulanan tutundurma stratejileriyle 6zel markali iiriinlerin kalitesi
hakkinda karar verirken digsal gostergelerden ambalaj, marka ismi, fiyat ve
magaza ismine bakmalarina gerek var mi1?

o Tiiketiciler, 6zel markali iirinlerle ilgili ambalaj bilgisi, marka ismi, fiyat ve
magaza ismi gibi digsal gostergelerin etkisiyle, bu tirtinleri kaliteli olarak algilar

mi1?



e Ozel markali iiriinleri kaliteli olarak algilayan tiiketiciler, bu iiriinlerin riskini
daha diisiik olarak algilar m1?

e Ozel markall iiriinleri kaliteli olarak algilayan tiiketiciler, bu iiriinlerle ilgili
magazalarin genel imajin1 da yiiksek olarak algilar mi1?

e Tiiketiciler, kaliteli olarak algilanan 6zel markal: iiriinlerin yiiksek magaza imaj1
sayesinde, bu iirtinleri diisiik riskli olarak algilar m1?

e Ozel markali iiriinleri kaliteli olarak algilayan tiiketiciler, bu {iriinlerin riskini
diisiik olarak algilayip, bu iiriinleri satin alma davranisina yonelir mi?

e Ozel markal iiriinleri kaliteli olarak algilayan tiiketiciler, bu iiriinlerin genel
magaza imajmi da yiiksek algilayip, bu iirlinleri satin alma davranisina yonelir

mi?

Bu bilgiler dogrultusunda arastirmada; ortaya konulan model ¢ergevesinde,
tiiketicilerin 6zel markali Uiriinleri satin alma davraniglarini etkileyen faktorler tek tek
incelenecektir. Bu c¢ercevede ortaya ¢ikarilan sonuglarin ve analizlerin literatiire katki

saglayacagi diisiiniilmektedir.

1.4. Arastirmanin Sinirlamalari

Aragtirmanin smirlamasi, anket calismasinin ulasim maliyetlerini azaltmak ve
zaman tasarrufu saglamak amaci ile Dogu Karadeniz bdlgesindeki birbirine yakin olan
Trabzon, Giresun ve Ordu illerindeki tiiketiciler ile gerceklestirilmis olmasidir.

Karadeniz bdlgesi icerisinde belirtilen illerin se¢ciminde niifus kriterinin tesinde, illerin



cografik olarak bolgeyi temsil etmesine, Ozellikle Trabzon ilinin bulundugu bdlge
icerisinde gelismis bir organize perakende yapisinin bulunmasina, birbirine komsu olan
bu illerin miisteri kitlesinin geneli temsil edebilmesini teminen degisik yas, gelir, egitim
vb. yapisinda olmalarina ve benzer bir ¢aligmanin bu bolgede daha once yapilmamis
olmasina dikkat edilmistir. Bu sebeple Dogu Karadeniz bolgesinin batisindaki ilk ti¢ il
arastrma kapsamina alinmis ve elde edilen bulgular, Tirkiye’deki 6zel markali iiriin
perakendecilerinden aligveris yapan tiim tiiketicilere uyarlanmaya ¢alisilmistir. Boylece
toplamda 1.891.241 kisiyi kapsayan 3 ilde anket calismasi yapilmistir. Bu baglamda
arastirma; Trabzon, Giresun ve Ordu il merkezlerindeki magaza miisterilerine

uygulanmistir.

1.5. Arastirmanin Materyal ve Yontemi

Arastirmanin bu boliimiinde arastirma modeli, ¢esitli kaynak taramasindan sonra
belirlenmis olup, bu model dogrultusunda cesitli O6ngoriiler olusturularak anket
formundan elde edilen bilgiler dogrultusunda, belirlenen istatistiksel yontemlerle

sonuglara ulasilmaya caligilmistir.

1.5.1. Arastirmanin Tiirii ve Degiskenleri

Arastirma tanimlayict arastirma modeli ile gergeklestirilmistir. Tanimlayici
arastirma modeli, bir problemle ilgili olan durumlari, degiskenleri, degiskenler

arasindaki iliskilerin derecesini tanimlayan bir modeldir (Tekin, 2007: 49).



Buna gore arastirmada, tiliketicilerin 6zel markali iriinleri satin alma
davraniglarini etkileyen, 6zel marka tutundurma stratejilerinin etkisi tespit edilerek,
tiiketicilerin 6zel markali Giriinlere yonelik satin alma davranisi1 kararlar1 saptanmaya
calisilmistir. Arastrmanin bagimli degiskenini, tiiketicilerin 6zel markali iiriin satin
alma davranisi, bagimsiz degiskenlerini ise tutundurma stratejileri, dissal gostergeler
(ambalaj, marka ismi, fiyat ve magaza ismi), algilanan risk, algilanan kalite ve magaza

imaj1 olusturmaktadir (Sekil 5).

1.5.2. Literatiirdeki Ozel Markah Uriinler ile Ilgili Model Calismalan

Tiiketicilerin 6zel markali {riinleri satin alma davraniglarmi etkileyen
faktorlerden digsal gostergeler, iirlin kalitesinin belirlenmesinde ya da iirlin kalitesi
hakkinda karar vermede tiliketicilere “Ozet” bilgi hazirlamaktadirlar. Bu sebeple,
tiikketiciler sik sik iirlin kalitesinin degerlendirilmesinde fiyat, marka ismi, magaza ismi
gibi dissal gostergeler kullanmaktadirlar (Agarwal ve Teas, 2004: 243-244). Bu
iirlinlerin ambalaj1 lizerinde bulunan marka ismi, fiyat gibi bilgiler dissal gostergeler
olarak ifade edildiginden ambalajlamanin da dissal gostergeler arasinda kabul edilmesi

gerektigi ileri siiriilmektedir (Zeithaml, 1988: 6).

Digsal gostergelerin yani sira tutundurma stratejileri, algilanan risk, algilanan
kalite, magaza imaj1 da tiiketicilerin 6zel markali iiriinleri satin alma davranislarini
etkileyen faktorlerden olup, bu faktorlerin aralarindaki iliskileri ortaya koyan farkhi
arastirmalar, degisik modeller kullanarak agiklanmaya calisilmistir (Rao ve Monroe,
1989; Hoch ve Banerji, 1993; Lichtenstein vd., 1993; Grewal vd., 1998; Sweeney ve
Souter, 2001; Garretson vd., 2002; Agarwal ve Teas, 2004; Wulf vd., 2005; Mieres vd.,

2006).



Bunlardan Grewal vd. (1998) tarafindan gelistirilen, Sekil-1’de gdsterilen
modelde; dissal gostergelerden fiyatin ve marka isminin kalitenin algilanmasinda ve
tiikketicilerin kalite karar1 vermesindeki dnemini belirleyebilmek i¢cin bir model ortaya

konulmustur.

Sekil 1.Digsal Gostergelerin Algilanan Kalite Ve Algilanan Deger ile iliskisi

. ) Algilanan Satin Alma
Fiyat Algilanan Kalite | -
Deger Niveti
Marka Ismi
Algilanan
Magaza Ismi > >
Magaza

Kaynak: Grewal Dhruv, R. Krishnan, Julie Baker ve Norm Born, The Effects of Store Name, Brand
Name and Price Discounts on Consumers’ Evaluations and Purchase Intentions, Journal of Retailing, 74
(3), $:331-352, 1998.

Digsal gostergelerden marka ismi, bir {iriin hakkinda bilginin toplanmasi ve
kalitesinin algilanmasinda kullanilmaktadir. Gii¢lii bir marka isminin, fiyat indirimleri
oldugunda bile bir {irtiniin kaliteli olarak algilanmasinda yardime1 olacagi
belirtilmektedir. Bu modele gore; diisiik fiyat uygulamalari ve 6zel tutundurma
faaliyetleri, tiiketicileri magazaya c¢cekmek icin kullanilmakta ve genellikle magaza

trafigini artirmaktadir.

Magaza ismi ise, magazanm Ozetidir ve tiiketicinin zihninde gii¢lii bir magaza

imajm1 hissettirmesi gerekmektedir. Gili¢lii bir magaza imaji, satin alma davranisi
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niyetini etkilemektedir. Tiiketiciler gilivendikleri magazalara giderek, satin alma

davranisina yonelmektedirler.

Hoch ve Banerji (1993)’ nin, 6zel markalarin basarisinda belirleyici rol
oynadigin1 ifade ettikleri boyutlar, Sekil 2’de yer almaktadir. Buna gore tiiketici
kaynakl1 {iriin kalitesi ve kalite tutarlilig1 ile perakendeci kaynakli satig ve briit marj 6zel
markal1 Uriinlerin pazar payini olumlu yonde etkilerken, ulusal marka kaynakli ulusal
marka iiretici sayisi ve iiretici basma ulusal reklam pazar paymda olumsuz yonde etkili

olmaktadir.

Sekil 2. Ozel Markanin Basarisim1 Belirleyen Temel Etkenler

Uriin kalitesi

Tiiketici Kalite tutarlilig
+)

kaynakli

Kategori

perakende satis1 (+) -
Perakendeci Ozel Marka
kaynakli Kategori n Pazar Payi

briit marj1

Ulusal iireticilerin ¢
Ulusal marka say1s1

ireticisi kaynakli

Uretici basina

ulusal reklam

Kaynak: Hoch S. and Banerji S. (1993), “When Do Private Labels Succeed?”, Sloan Management

Review, 34, s.65.
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Reklam, tiiketici sadakatini yeniden giiclendirmede, olumlu bir marka imaji
yaratmada ve algilanan kaliteyi iyilestirmede pazarlama yoneticilerinin en ¢ok
faydalandig1 tutundurma stratejilerinden biri olarak ifade edilmektedir. Ancak
tutundurma faaliyetlerinin ve reklamlarin yiiksek seviyede yapilmasi halinde, yapilan

harcamalar 6zel markali tiriinlerin karliligimin azalmasina da sebep olmaktadir.

Garretson vd. (2002) tarafindan gelistirilen ve Sekil 3’te gosterilen modelde,
tiikketicilerin kendilerine olan glivenleriyle hareket ederek algilanan fiyat-algilanan kalite
arasinda denge kurduklarinda, tutundurma stratejilerinin de etkisiyle daha uygun
tutumlar gosterecegini ve marka sadakatine yol agarak tiiketicileri 6zel markal iirtinleri

satin alma davranisina yoneltecegini belirtmislerdir.

Sekil 3.Ulusal Markalh Uriinler ile Magaza Markah Uriinlere Yénelik
Tutundurma Faaliyetleri Modeli

Deger Egilimi > Sl\/fiarllza '
adakati
Ulusal Marka
Fiyat-Kalite .| Tutundurma
Miskisi Faaliyetleri
- Ozel Markali
AllClle}rln > Ozel Marka |  Uriinlerin Satin
Kendine ’ Tutumlar: g Alinma orani
Guveni

Kaynak: Garretson Judith A., Dan Fisher ve Scot Burton, (2002), Antecedents of Private Label Attitude
And National Brand Promotion Attitude: Similarities And Differences, Journal of Retailing, 78, s: 91-99.
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Garretson vd. (2002) tarafindan ortaya konulan modelin unsurlar1 asagidaki

sekilde ifade edilmistir;

-Deger Egilimleri
-Fiyat-Kalite Iligkisi

-Alicinin Kendine Guveni

Ayrica, liriiniin fiyati ile kalitesi arasinda pozitif iliskinin oldugu, diistik fiyath
0zel markal: tirtinlerin kalite seviyesinin diislik olarak algilandigi; diger taraftan ulusal
markal1 Giriinlerde gegici olarak yapilan fiyat indirimleri ve tutundurma faaliyetlerinin
diisiik kalite olarak algilanmadig: ileri siirilmiistiir. Bu sebeple, diisiik fiyatlarm ve
reklam kampanyalar1 ile fiyat indirimlerinin 6zel markali iirlinlerde fiyat-kalite

cercevesinde arzu edilmedigi ifade edilmistir.

Genellikle 6zel markali triinlerin diisiik fiyat secenekleri ile magazalarda
bulunabilmesi, tiiketicilerin onlar1 yeniden kesfetmesi i¢in bir ¢aba sarf etmelerini
gerektirmemistir. Ancak, ulusal markali tirtinler diistik fiyath olarak her zaman pazarda
bulunmadigindan, fiyat indirimleri ve tutundurma faaliyetleri tiiketicilerin hosnut
olmasint saglamistir. Bununla birlikte, modelde tiiketicilerin daima satin alma
davranisma gittikleri aynt markali iirtinleri satin alma davranisi egiliminde olduklari,
daha disiik fiyatlarla ilgilenen tiiketicilerin marka sadakatlerinin az oldugu

belirtilmistir. Tiiketicilerin 6zel markali tirtinleri tanimamasi nedeniyle negatif tutum
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icinde olduklari; ancak 6zel markali {iriinlere kars1 farkindaliklarinin artmasi ile bunun

degisebilecegi belirtilmistir.

Lichtenstein vd. (1993)’nin modelinde fiyat ile ilgili 7 tane faktor ele alinmustur.
Bunlardan deger egilimleri, fiyat egilimleri, tutundurma faaliyetleri, kupon usulii ile
fiyat arasinda negatif; fiyat-kalite ve prestij duyarliligi ile pozitif iligki oldugunu ileri

stirmiislerdir.

Sekil 4. Fiyatin Pozitif ve Negatif Rolii

Fiyatin Negatif Rolii Fiyatin Pozitif Roli
Deger Fiyat Tutundurma Kupon Prestij

Fiyat- Kalite
Egilimleri Egilimleri Faaliyetleri Usulii

Duyarlilig:

Kaynak: Lichtenstein Donald R., Nancy M. Ridgway ve Richard G. Netemeyer, (1993), Price

Perceptions and Consumer Shopping Behavior: A Field Study, Journal of Marketing Research, 30 (May),
$:234-245.

Rao ve Manroe (1989), iiriin kalitesinin degerlendirilmesinde tiiketicilerin satin
alma davranisma digsal gostergeler olarak ifade edilen fiyat, marka ismi ve magaza
isminin etkisini arastrmiglardir. Ayrica, fiyat-kalite arasindaki pozitif iligkinin
tiikketiciler tarafindan algilanip/algilanmadigi incelenmeye calisilmistir. Tiiketicilerin,

kalitenin bir gdstergesi olarak fiyati kullanmalarmin muhtemel oldugu ileri siiriilmiistiir.
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Mieres vd. (2006), bir iirliniin satin alma davranisi ile ilgili algilanan riskin
tiikketicilerin satin alma davranislarmi etkiledigini; ulusal markali {riinler ve 06zel
markalr rlinler arasindaki risk algilamalarina gore tiiketicilerin satmn alma

davranislarinin degisecegini belirtmislerdir.

Ailawadi ve Keller (2004), magaza atmosferinin tiiketicilerin magazay1 daha sik
ziyaret etmelerine, magazada daha uzun kalmalarma, daha fazla satin alma
davranislarinda bulunmalarma neden olacagini ileri siirmiiglerdir. Ayrica, magaza
atmosferinden memnun kalindiginda, tiiketicilerin 6zel markali {iriinlerin kalitelerinin

algilamalarinin artacagi ve yiiksek fiyat ddemeye egilimli olabilecegini belirtmislerdir.

Bununla birlikte Wulf ve Schroder (2005), sadik davranisin bir sonucu olarak
tiikketicilerin oncelikle magazaya, sonra da onun markalarmma dogru pozitif tutum i¢inde
oldugunu ifade etmislerdir. Magazaya sadik olan tiiketiciler, sectikleri magazaya
giivenmekte, magazanin kendi Uriinleri hakkinda bilgi elde etmekte ve magazanin
iirlinlerinin farkinda olmaktadirlar. Boylece tiiketicilerin sadik oldugu magazalarin,
kendi markali triinlerine karsi da sadakat gelistirdigini belirtmislerdir. Diger bir
ifadeyle, magazaya sadakat beraberinde 0zel markali iirlinlere yonelik sadakati de

getirmektedir.
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1.5.3.Model Gelistirme

Bu calismada, arastirmanim modeli kisminda gosterilen Tutundurma stratejilersi,
Digsal gostergeler (Ambalaj, Marka ismi, Fiyat ve Magaza ismi), Algilanan risk,
Algilanan Kalite, Magaza imaj1 degiskenlerinin tiiketicilerin 6zel markali tirtinleri satin
alma davraniglar1 ile iliskileri dogrudan incelenmistir. Bu degiskenler, arastirmanin

amaci1 dogrultusunda kullanilacak modele uyarlanmaistir.

Sekil 5.Arastirma Modeli

Tutundurma Stratejileri Algilanan Risk

DISSAL \

GOSTERGELER Algilanan Kalite >
SATIN ALMA

e Ambalaj DAVRANISI

A 4

e Marka Ismi

e Fiyat

A 4

e Magaza ismi Magaza Imajt

\ 4

A

Arastirma modeli, tiiketicilerin 6zel markali {irlinleri satin alma davranisina
yonlendirilmesinde bu iirtinlerle ilgili uygulanan tutundurma stratejilerinin 6nemine
dayandirilmaktadir. Modelin temel unsurlar1 Tutundurma stratejileri, Digsal gostergeler
(Ambalaj, Marka ismi, Fiyat ve Magaza ismi), Algilanan Risk, Algilanan Kalite,

Magaza imaj1 degiskenlerinden olugsmaktadir.
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Modelde, 6zel markal iiriinlerle ilgili yapilan tutundurma faaliyetlerinin artmasi
sonucu, bu tirtinlerle ilgili magaza imajmin da artacagi ileri siiriilmektedir. Tutundurma
stratejileri olan reklam, kisisel satig, satis gelistirme ve halkla iligkilerin, tiiketicilerin
satin alma davranislarinda etkisi oldugu bilinmektedir. Bu stratejiler kullanilarak

tiikketiciler 6zel markali tirlinleri satin alma davranigina yonlendirilmektedir.

Literatiirde Richardson vd. (1996) ’nin yapmis olduklar1 ¢caligmada, 6zel markal
iirlinleri ¢ok az tutundurma faaliyetleriyle desteklenen iiriinler olarak ifade etmislerdir.
Bunun sonucu olarak, tiiketicilerle zayif iletisim saglanarak zayif ve bilinmeyen magaza

imajina yol acildigini tespit etmislerdir.

Dick vd. (1995) ise calismalarinda perakendecilerin 6zel markali iirtinlerle ilgili,
ozellikle reklam diizeyleri olmak iizere, tutundurma faaliyetlerini arttirmalar1
gerektigini, ancak bu sekilde 6zel markali iirtinlerin farkindaliklarinin ve tiiketicilerin
satin alma davranmiglarinin artacagini belirtmislerdir. Abe (1995) ise, yiiksek kaliteli
ulusal marka {ireticilerinin diisiik kaliteli 6zel marka iireticilerinden daha fazla reklam
yapip yapmadiklarmi ve 6zel marka iireticilerinin liriin dezavantajlarin1 dengelemek i¢in

daha fazla reklam yapmalarmin gerekliligini arastirmistir.

Tutundurma stratejilerinin  tliketicilerin  6zel markali {iriinleri satin alma
davranismna yOnelmesinde Onemli bir yeri bulunmaktadir. Bu sebeple, arastirma

modelinde tutundurma stratejileri modelin baslangict olarak degerlendirilmistir.
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Tiiketicilerin uygulanan tutundurma stratejileriyle birlikte 6zel markali tiriinler hakkinda
fikirlerinin olugmas1 ve iirlinle ilgili tecrilbbe kazanmalar1 sayesinde, 6zel markali
driinlerin kalitesi hakkinda karar verirken digsal gostergeler olan ambalaj bilgileri,
marka ismi, fiyat ve magaza ismine bakmadan, bu iiriinlerin kalitesi hakkinda karar
verebilmektedirler. Bu sebeple perakendecilerin uyguladiklar: tutundurma stratejilerinin
magaza imajmin yani sira digsal faktorlerden 6zellikle marka ismi ve fiyat1 etkiledigi
ortaya konulmaya calisilmistir. Literatiirde Rao ve Manroe (1989), Batra ve Sinha

(2000) yaptiklar1 caligmalar da bu durum desteklenmektedir.

Peterson ve Jolibert (1976), Jacoby vd. (1977), Bettman ve Park (1980),
Mazursky ve Jacoby (1985), Rao ve Manroe (1988), Meyers-Levy (1989), Dodds vd.
(1991), Richardson vd.(1994), Mieres vd., (2005)’nin yapmis olduklar1 ¢alismalarda;
irliniin daha fazla bilinmesinin, iirlin hakkinda daha fazla bilgi sahibi olunmasmin,
ambalaj bilgisi, marka ismi, fiyat ve magaza ismi gibi iirliniin kalitesinin
degerlendirilmesinde kullanilan digsal gostergelere olan ihtiyact azalttigini

belirlemislerdir.

Burger ve Schott (1972), Livesey ve Lennon (1978), Dodds vd. (1991),
Lichtenstein vd. (1993), Burton vd. (1998), Sinha ve Batra (1999), DelVecchio (2001),
Mieres vd. (2005), Baltas ve Argouslidis (2007)’in yapmis olduklar1 calismalarda;
tiikketicilerin 6zel markaya olan duyarhliklar1 ve bu duyarhiliklarmin {iriin tercihlerine

etkisi hakkinda ¢esitli ¢alismalar yapilmustir.
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Bu c¢aligmalarda dissal gostergeler olarak ambalajlama, fiyat, marka ismi,
magaza ismi, reklam, iilke imaji, garanti, fiyat indirimleri ve kuponlar, giiven, prestij
duyarliligi vb. gibi bir¢ok degisken kullanilmistir. Bu caligmalardan yola c¢ikarak
arastirmamizda; tutundurma stratejileri kapsaminda, perakendecilerin ulusal markali
iirtinlerle rekabetlerinde genel kabul edilen digsal gostergeler olarak ambalajlama, fiyat,
marka ismi ve magaza ismi degiskenleri ele alinmistir. Ambalaj, fiyat, marka ismi ve
magaza ismi degiskenlerinin tutundurma stratejileri ve algilanan kalite ile olan iliskileri

degerlendirilmistir.

Monroe (1976), Shimp ve Bearden (1982), Alba ve Hutchinson (1987), Monroe
ve Rao (1987), Richardson vd. (1996), Bailey (1999), Park ve Stoel (2005) yapmis
olduklar1 caligmalarda; 6zel markal Uriinlere yonelik bilgi sahibi olan tiiketicilerin bu
iirlinleri daha fazla satin alma davranisma yoneldiklerini ve satin alma davranisiyla
iligkili olan riskin azaldigin1 belirlemislerdir. Literatiirde Nelson (1974, 1978),
Schmalensee (1978), Kleppner (1979), Klein ve Lefler (1981), Kirmani ve Wright
(1989), Bagwell ve Raney (1994), Richardson (1996), Mieres vd. (2006)’nin yapmis
olduklar1 caligmalarda, tiliketicilerin 6zel markali dirtinler hakkinda tutundurma
faaliyetleri kapsaminda yiiksek reklam diizeyi ile yiiksek kalite arasinda iliski kuruldugu
belirlenmistir. Van Heerde vd. (2003)’nin yaptiklar1 ¢alismada, tutundurma

faaliyetlerinin satiglar1 % 33 arttirdigini tespit etmislerdir.

Bu bilgilere dayanarak tutundurma faaliyetlerinin (reklam, kisisel satis, satis

gelistirme ve halkla iligkiler) artmasi ile 6zel markali {riinler hakkinda daha fazla
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bilgiye sahip olan tiiketicilerin, bu fiiriinleri satin alma davranisiyla ilgili riski daha
diisiik algiladiklar1 tespit edilmekte; diger taraftan {irtinlerin kalitesini daha yiiksek
olarak algiladiklar1 ileri stiriilmektedir. Blattberg ve Neslin (1990), Grewal vd. (1998),
Garretson vd. (2002)’nin yapmis olduklar1 ¢calismalarda, tutundurma faaliyetleri ve fiyat
indirimlerinin tiiketicileri, 6zel markali triinlere ¢ekebilmek i¢in kullanildigi ve bu
durumun magaza trafigini arttirdigi saptanmistir. Ancak fiyat indirimleri ile marka
kalitesi arasindaki negatif iliskinin dolayli olarak magaza imajini1 olumsuz olarak

etkiledigi ifade edilmektedir.

Tiketicilerin magaza hakkinda olumlu fikri olmasi durumunda, satin alma
davranisi istegi artmaktadir. Buna bagli olarak giiclii bir magaza imajmin, satin alma
davranislarinda 6zel markali {riinlerin diisiik riskli olarak algilanacagi ifade
edilmektedir. Bu durum literatiirde Meyers-Levy (1989), Richardson vd. (1996) ve
Grewal vd. (1998)’nin yaptiklar1 ¢alismalar ile bu ifade desteklenmektedir. Ozel
markal1 lirlinlerin magaza imajinin ya da algilanan kalitesinin yliksek olmas1 dolayisiyla
tiikketicilerin belirsizlik i¢inde olmadan algilanan riskin diisiik olmasi, tiiketicileri bu

irtinleri satin alma davranisma yonlendirmektedir.

Model kapsaminda ele alinan ve tiiketicilerin 6zel markali iirlinleri satin alma
davranismma yonelten degiskenler olarak ileri siirdiiglimiiz Tutundurma stratejileri,
Digsal Gostergeler (Ambalaj, Marka ismi, Fiyat ve Magaza ismi), Algilanan Risk,
Algilanan Kalite, Magaza imaj1 degiskenler1 ve bu degiskenlerin birbirleriyle olan

iligkileri agiklanmaya ¢alisilmstir.
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1.5.4.Arastirmanin Modele iliskin Ongériileri

Asagidaki Ongoriiler arastirmaya yol gostermesi i¢in bir yapr olarak
olusturulmustur. Olusturulan hipotezler, daha sonraki boliimlerde tartisilacak ve her

ongorii ayrintili bir sekilde test edilecektir.

Ongorii 1: Ozel markali iiriinlere ydnelik uygulanan tutundurma stratejileri ile
0zel markali {irlinlere yonelik bazi digsal gosterler (Ambalaj, Marka ismi, Fiyat ve

Magaza ismi) arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Ongorii 2: Ozel markali iiriinlere ydnelik uygulanan tutundurma stratejileri ile

0zel markali tiriinlerin magaza imaj1 arasinda istatistiksel olarak anlaml bir iligki vardir.

Ongorii 3: Ozel markali iiriinlere ydnelik uygulanan tutundurma stratejileri ile
0zel markal1 tUriinlerin algilanan riski arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

vardir.

Ongorii 4: Ozel markali {iriinlere yonelik uygulanan tutundurma stratejileri ile
0zel markal iirlinlerin algilanan kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski

vardir.

Ongorii 5:  Ozel markali iiriinlerin marka ismi ile 6zel markali iiriinlerin

algilanan kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.



21

Ongorii 6:  Ozel markali {iriinlerin magaza ismi ile dzel markali iiriinlerin

magaza imaj1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Ongorii 7:  Ozel markal iiriinlerin algilanan kalitesi ile 6zel markali iiriinlerin

algilanan riski arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Ongorii 8: Ozel markali iiriinlerin algilanan kalitesi ile dzel markali iiriinlere

yonelik magaza imaj1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Ongorii 9:  Ozel markal iiriinlere yonelik magaza imaji ile 6zel markali

iirlinlerin algilanan riski arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Ongorii 10:  Ozel markal iiriinlere yonelik magaza imaj1 ile dzel markal

iirlinleri satin alma davranisi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Ongorii 11: Ozel markal iiriinlerin algilanan kalitesi ile 6zel markali {iriinleri

satin alma davranis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.

Ongorii 12: Ozel markali iiriinlerin algilanan riski ile 6zel markal iiriinleri satin

alma davranis1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir.



22

1.5.5. Ana Kkiitle ve Orneklemin Secimi

Arastirmanm ana kiitlesini, Giircistan sinmrindan baslayarak Ordu ilinin
dogusundaki Melet Cayi’na kadar uzanan Dogu Karadeniz Bdlgesi icerisinden, en
biiyiik ve gelismis il olan Trabzon ve batiya dogru komsusu olan Giresun ve Ordu il
merkezleri olusturmaktadir. Arastrmanm 6rneklemini ise bu ii¢ il merkezinde anket

uygulamasina katilan 1220 tiiketici olusturmaktadir.

Bu illerde kag kisi ile anket yapilacag: asagidaki sekilde belirlenmistir. Ornek
hacminin  belirlenmesinde  pazarlama arastirmalarinda  kullanilan  formiilden

yararlanilmistir (Gegez, 2007: 268).

13(1—13)0(2—/22

E2
Burada;

n= Ornek hacmi

Z= Belirlenen giiven diizeyi i¢in standart z degeri (1,96)

P= Anakiitle oran tahmini (ana kiitle oran1 bilinmedigi i¢in P=0,50 alinmastir.
E= Hata orani

Formiil yardimiyla hesaplanan 6rnek hacminde hata pay1 %35, istatistiksel giiven
diizeyi % 95 almmistir. Ornek hacmi 385 kisi olarak saptanmistir. Belirlenen drnek
hacmine gore kimlerle nerede anket yapilacagi kolayda ornekleme yontemine gore

belirlenmistir (Sivasligil A C.,2003:197; Yiizer ve ark., 2006:177).
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Kolayda 6rnekleme yonteminin bu ¢alismada tercih edilmesinin temel nedeni,
0zel markali triinlerin, genellikle il merkezlerinde bulunan, zincir magazalarda yer
almasi sebebiyle, anket uygulamasi bu magaza onlerinde gergeklestirilmistir. Diger bir
ifadeyle agiklamak gerekirse, 6rnegin toplu tasima ile tiiketici diislinceleri iizerine bir
inceleme yapilmak istenilse, uygulama otobiis duraklari, metrobiis istasyonlar1 vb.
yerlerde bekleyen insanlara uygulanirdi. Benzer bir mantikla bu ¢aligmada, kolayda
ornekleme yontemi kullanilarak, aligveris merkezlerinde yer alan siipermarketlerden

alisveris yapan tiiketicilerle yiiz ylize goriisiilerek gergeklestirilmistir.
Arastirmada Trabzon’da 450, Giresun ve Ordu’da ise 385’er kisiyle olmak {izere
toplam 1220 anket yapilmistir. Anket calismalari 16.04.2012- 24.05.2012 tarihleri

arasinda gerceklestirilmistir.

Tablo 1. Orneklem Dagilimi

ILLER Uygulanan Gegerli
Anket Sayisi
Trabzon 450
Giresun 385
Ordu 385
Toplam 1220

1.5.6. Veri Toplama Araci
Arastirmada kullanilan veriler, anket ve miilakat teknigi kullanilarak kolayda
ornekleme yOntemiyle secilen cevaplayicilardan elde edilmistir. Kolayda 6rnekleme,

cok miktarda veriye hizli yoldan ulagsma imkani sagladigi i¢in tercih edilen bir
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yontemdir. Bu Orneklemede amag, kolayca ulasilabilir birimlerin segilmesiyle
orneklemin olusturulmasidir (Nakip, 2004:140). Anket ve goOrlismeler, pilot ¢alisma
stireci de dahil olmak tizere, tiiketicilerle yiiz ylize anket uygulamasi seklinde yapilmis
ve anket iizerindeki sorulara birebir cevaplar almmuistir. istenilen verilerin toplanmasina

iligkin hazirlanmig olan anket formu Ek-1’de sunulmustur.

1.5.6.1. Anket Formunun Hazirlanmasi

Arastirmada; tiiketicilerin 6zel markali iirtinleri satin alma davranis1 kararinda,
tutundurma stratejileri ve etkilerinin ortaya konulmasi amacglanmaktadir. Bu amag
cercevesinde konu ile ilgili literatiir incelendiginde; reklam, halkla iligkiler, kisisel satis
ve satis gelistirmeyi ifade eden tutundurma stratejileri- magaza imaji, tutundurma
stratejileri-fiyat, tutundurma stratejileri-algilanan kalite, fiyat- algilanan kalite, magaza
imaji-satin alma davranisi vb. degiskenler arasi iligkiler ele alinan konulardandir. Ancak
modelimizin temel unsurlarim1 olusturan Tutundurma stratejileri, Digsal Gostergeler
(Ambalaj, Marka ismi, Fiyat ve Magaza ismi), Algilanan Risk, Algilanan Kalite ve
Magaza imaj1 degiskenlerini ve aralarindaki iliskileri bir biitiin olarak ele alan bir

calisma bulunmamaktadir.

Bu sebeple bu degiskenler arasindaki iliskilerin bir biitiin olarak
degerlendirildigi bir anket formu da literatiirde bulunamadigindan, degiskenler
arasindaki iligkilerin belirlenmesi amaciyla, arastirmada kullanilan anket formu

olusturulmustur.
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Olusturulan anket formunun ilk bolimiinde; cevaplayicilarin demografik
ozelliklerine ve 06zel markali {rtin kullanip kullanmadiklarmma iligkin sorular
bulunmaktadir. Ankette yer alan demografik 6zellikler kisminda; cinsiyet, yas, medeni
durum, egitim seviyesi, gelir seviyesi, meslegi, aile biiyiikliigiine yonelik sorular yer
almaktadir. Bu sorulardan sadece toplam aylik gelir sorusu agik uclu olup, diger sorular
coktan se¢meli sorulmustur. Bu sorularin yam sira cevaplayicilarin 6zel markali iiriin
kullanip kullanmadig1r ve 6zel markali triinlere yapilan harcamalarin aylik toplam

aligveris icerisindeki oranini belirlemeye yonelik sorular da bulunmaktadir.

Anket formunun ikinci bolimii; tiiketicilerin 6zel markali iriinler hakkindaki
diisiincelerini ve 0zel markali iirlin satin alma davranist1 kararinda tutundurma
stratejilerinin etkilerini 68renmeye yonelik sorulardan olusmaktadir. Tutundurma
stratejileri, Digsal gostergeler (Ambalaj, Marka ismi, Fiyat ve Magaza ismi), Algilanan
Risk, Algilanan Kalite ve Magaza imaj1 gibi degiskenler tek tek ele alinmistir. Bu
degiskenlerden tutundurma stratejilerine iliskin 12, marka ismi, fiyat, magaza ismi ve
satin alma davramigina iliskin 3’er ifade, ambalaj, algilanan risk, algilanan kalite ve
magaza 1maj1 degiskenlerine iliskin 4’er ifade olmak {iizere toplam 40 ifade
belirlenmistir. Bunlar, “Kesinlikle katilmiyorum” ile “Kesinlikle Katiliyorum” arasinda
5’11 Likert 6l¢egi kullanilarak dereceli olarak smiflandirilmis ve cevaplayicilardan her

bir ifadeye ne derece katildiklar1 yada katilmadiklarini belirtmeleri istenmistir.

Bu degiskenlerden tutundurma stratejileriyle ilgili olarak; 6zel markal: tiriinlerin

tutundurma faaliyetleri kapsaminda reklam diizeyleri arttirildikca, tiiketicilerin bu
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iirtinleri satin alma davraniglar1 da artmaktadir. Bu varsayimdan hareketle “6zel markali
irlinlerle ilgili satiglarin arttirilmasi i¢in tutundurma faaliyetleri arttirilmalidir” ifadesi

Dick vd. (1995)’nin ¢aligmasindan alinarak tiiketicilere sorulmustur.

Tutundurma stratejileriyle ilgili olarak; perakendecilerin 6zel markali tiriinlerle
ilgili olarak reklam harcamasini ¢ok az yaptigim1 ya da hi¢ yapilmadigma iliskin
tiikketicilerin diislincelerini test edebilmek amaciyla Abe (1995), Dick vd.(1995) ve Field
(2006) ‘in galigmasmdan “Ozel markal iiriinlerle ilgili tutundurma faaliyetleri az

yapilmaktadir” sorusu sorulmustur.

Ayrica 6zel markali tirlinlerin reklammin az yapilmasindan dolay: fiyatlarinin
diisiik oldugu ve buna bagl olarak da tiiketiciler tarafindan ulusal markali tiriinlere gore
diisiik kaliteli olarak algilandigini ifade eden Bellizzi vd.(1981) ile Herstein ve Jafte
(2007)’nin calismalarindan yararlanilarak “Ozel markali iiriinlerle ilgili tutundurma
faaliyetleri az yapildigindan, bu iiriinleri ikincil kalite olarak algilarim” ve “Ozel
markali iirlinlerin reklamimnin az yapilmasi, bu iirlinlerin fiyatlarinin diismesine sebep

olur” sorularina yer verilmistir.

“Ozel markali iiriinlerin tutundurma faaliyetlerinin yiiksek olmasi, magazada
daha fazla zaman harcamama sebep olur” sorusu ise, Ailawadi ve Keller (2004)’in 6zel
markali tiriinlerle ilgili reklam diizeylerinin yiiksek olmasinin, tiiketicilerin magazada
daha fazla zaman harcamasina ve planladiklarindan daha fazla satin alma davranisina

yoneldikleri ifadesinden yararlanilarak olusturulmustur.
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Tiiketicilerin tutundurma stratejilerine yonelik fikirlerini test etmek amaciyla,
Steenkamp vd.(2009)’nin ¢aligmalarinda ytliksek reklam harcamalarmin tiiketicilere
irtin kalitesine giivenme konusunda bir ipucu oldugu varsayimlarindan yararlanarak,

“Yiiksek reklam harcamalari, tiriin kalitesi hakkinda giivence verir” sorusu sorulmustur.

Buna ilaveten, tiiketiciler reklaminin az yapildigi, taninmis iy1 bilinen bir marka
isminin olmadig triinlerin kalitesi hakkinda belirsizlige diismekte ve iiriinden endise
duymaktadirlar. Bu diislincenin tiiketiciler {izerindeki dogrulugunu tespit etmek
amaciyla Richardson vd. (1996)’ nin ¢alismasindan “Tutundurma faaliyetlerinin az

olmasi, 6zel markali tirtinleri riskli algilamama sebep olur” ifadesi de sorulmustur.

Tutundurma faaliyetleri, glinlimiizde tiiketici sadakatini yeniden gii¢lendirmede,
olumlu bir marka imaj1 yaratmada ve algilanan kaliteyi iyilestirmede pazarlama
yoneticilerinin en ¢ok faydalandigi araglardan biri olarak ciddi 6nem kazanmistir. Bu
baglamda perakendecilerin marka bilinirligi iizerine faydalandiklar1 tutundurma
stratejileri, magaza imajin1 giiglendirmekte, magaza trafi§ini arttirmakta, iireticilerin
satig ve karlar1 lizerinde faydasi bulunmakla birlikte maliyetleri de arttirmaktadir. Bu
diisiincenin tiiketiciler tizerindeki dogrulugunu tespit etmek amaciyla, Halstead ve Ward
(1995) ile Vokratsos vd.(2004)’nin c¢alismalarindan “Tutundurma faaliyetlerinin
sayisiin arttirilmasi, 6zel markali iirlinlerin maliyetlerinin yiikselmesine yol agar” ve
“Tutundurma faaliyetlerinin sayisimin arttirilmasi, 6zel markali tiriinlerin kar marjlarinin

diismesine yol acar” ifadelerine yer verilmistir.
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Ayrica Mieres vd (2006)’nin c¢alismasindan, “Tutundurma faaliyetlerinin
sayisinin  arttirilmasi, magaza imajmi gi¢lendirir”, “Tutundurma faaliyetlerinin
sayisinin arttirilmasi, algilanan riske karst koruyucu bir Onlemdir”, Tutundurma
faaliyetlerinin sayisinin arttirilmasi, giivenligin bir derecesi olarak goriilmektedir”
ifadelerine de yer verilerek tiiketicilerin tutundurma stratejileriyle ilgili diisiinceleri

degerlendirilmeye ¢aligilmistir.

Digsal gostergeler olarak ambalaj, marka ismi, fiyat ve magaza ismi ele alinmig
ve bu degiskenlerle ilgili tiiketicilere sorular yoneltilmistir. Bunlardan ambalajlamanin
iriinii koruma, satig, iletisim ve kolaylik gibi fonksiyonlarinin yani sira tiiketicilerin
dikkatini ¢cekme ve ilgisini uyandirma konusunda da etkili oldugu
sOylenebilmektedir. Tiiketiciler, ambalaj iizerinde bulunan bilgiler sayesinde bir

degerlendirme yapabilmekte ve tirtinle ilgili gerekli bilgileri edinmektedir.

Ayrica Richardson vd. (1994) ve Steenkamp vd. (2009)’nin yaptiklar1
calismalarda, ambalajlama sayesinde 6zel markali iirlinlerin ulusal markali {irtinler gibi
goriinmesi, algilanan kalite seviyesinin ve tiiketicilerin satin alma davraniglarmin
artmasima sebep olmaktadir. Bu bilgiler dogrultuda tiiketicilere “Ozel markali iiriinlerin
ambalajinin ulusal markali iirinlerin ambalajina benzemesi, iiriiniin kaliteli oldugu
bilgisini verir” ifadesi sorulmustur. Buna ilaveten Herstein ve Jaffe (2007)’nin
calismasindan alman “Ulusal markali T{riinlerin ambalaji, 6zel markali {riinler
tarafindan taklit edilmektedir” ifadesiyle tiiketicilerin bu konudaki diisiinceleri test

edilmeye calisilmistir.
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Bonovic vd. (2010)’nin ¢alismasmdan “Ozel markal iiriinlerin ambalajindaki
tyilestirmeler, bu {iriinlerle 1ilgili kalite beklentilerini arttirnr™  ifadesi sorularak
tiikketicilerin diisiincesi test edilmeye ¢alisilmistir. Uriiniin ambalajinda perakendecilerin
bilgilerinin yer almasinin tiiketicilerin satin alma davranis1 kararlarindaki etkisi
degerlendirilmek amaciyla Fugate (1979) ‘in kek ve ketgap iiriinleri ilizerinde yapmis
oldugu c¢alisma sonuglarindan ve Karray ve Herran (2009)’nin ¢alismasindan
yararlanarak, “Uretici isminin ve logosunun 6zel markali {iriiniin ambalaj: {izerinde yer

almasi, bu tiriinleri satin almamda etkilidir” ifadesi sorulmustur.

Digsal gostergelerden marka ismi, tiiketicilere 6zel markali tirlinler hakkinda
bilgi elde etme agisindan ve kalitenin bir belirleyicisi olmasi agisindan 6nemlidir.
“Marka ismi, lirliniin performansi hakkinda karar vermemde yardimci olur” sorusu

DelVecchio (2001)’nun makalesinden alinmastir.

Tiiketiciler, daha iyi bilinen markalar1 satin alma davranisma gitmektedirler. Iyi
bilinen marka isimlerinin, diisiik fiyathh markalara karsilik daha yiiksek kalite olarak
algilandig1  diisiiniilmektedir. Iyi bir marka isminin olmamasi, tiiketicileri
endiselendirmektedir. Tiiketicilere bu varsayimlari dogrulamak amaciyla, Mieres vd.
(2006)’nin ¢aligmasindan alinan “En 1iy1 bilinen marka ismi, en 1yi kaliteye sahiptir” ve
“Iyi bir marka isminin olmamas, iiriin hakkinda endise etmeme neden olur” sorular

sorulmustur.

Digsal gostergelerden fiyat ile ilgili “Ozel markali iiriinlerin fiyatlar1 diigiiktiir”
ifadesi Bozkurt (2003)’un makalesinin literatiir kismidan yararlanilarak anket formuna

almmistir. Makalede fiyat bilinci, tiiketicilerin diisiik fiyat 6deme konusundaki
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egilimlerini belirleyen ve 6zel markali {riinleri tercih edilmesini saglayan bir arag
olarak ifade edilmektedir. Bu sebeple, tiiketicilerin 6zel markali {iriinlerin fiyatina kars1

tutumlarini test etmek amaciyla bu soru tiiketicilere yoneltilmistir.

Buna ilaveten, tiiketiciler diisiik fiyat1 olan iirtinlerin kalitesini diisiik olarak
algiladiklarindan bu {iriinleri satin almadan 6nce endise duymaktadir. Diisiik fiyath
irtinler diisiik kaliteli olarak algilanmakta, {iriin satin alinmadan Once iirliniin kalitesi
hakkinda siiphe duyulmaktadir. Tiiketicilerin bu yondeki fikirlerini test etmek amaciyla,
Lichtenstein (1993)’nin ¢alisgmasindan “Ozel markali iiriinlerin diisiik fiyath olmasi
iirlinii satin almadan 6nce beni endiselendirir” ifadesi de sorulmustur. Tiiketiciler fiyati
irliniin kalitesinin bir gostergesi olarak da gormiislerdir. Fiyat seviyesini iirlin
kalitesindeki artis olarak algilamislar ve daha yiiksek fiyath iiriinleri, kalitesi yiiksek
olan {riinler olarak degerlendirmislerdir. Bu varsayimi dogrulamak icin de ayni
calismadan yararlanarak “Genellikle bir iriinlin fiyat: yiiksek olunca yiiksek kaliteli

olarak bilinir” sorusu sorulmustur.

Tiiketicilerin satin alma davramigina giderken aligveris yaptiklart magazaya
giiven duymasi da Onemli bir etkendir. Magaza ismi, bir magazanin Ozetidir ve
tikketicinin zihninde kuvvetli bir magaza imajmi hissettirmelidir. Bu varsayim
dogrultusunda Richardson vd. (1994)’nin calismasindan; “Magaza ismi, bir magazanin
ozetidir”, “Magaza ismine duydugum giliven, o magazanin {riinlerini satin almamda
etkilidir” ve “Magaza ismi, Urliniin kalitesi hakkinda bilgi verir” sorular1 almarak,

tiiketicilere sorulmustur.
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Tiiketicilerin satin alma davramig1 karar1 verirken riski de gbéz Oniinde
bulundurmalar1 gerekmektedir.Risk hakkindaki kararlar daima g¢esitli alternatifler
arasindan yapilacak secimler arasindan yapilmaktadir. Bir satin alma davranis1 karari ile
ilgili sonuglarda belirsizlik oldugunda veya sonug¢ tahmin edilemediginde risk kavrami
ortaya c¢ikmaktadir. Tiketicilerin 6zel markali iriinlerle ilgili algiladiklari riski
degerlendirmek amaciyla Macintosh (2002)’nun ¢alismasindan “Ozel markali iiriinler
biiyiik bir belirsizlik igerir” ve “lyi bir dzel markal {iriin bulmak olduk¢a zordur”
sorular1 almmugtir. Makaledeki diger sorular magaza sadakati ve magaza ile ilgili

oldugundan dikkate alinmamaistir.

Ayrica tiiketicilerin 6zel markali iirlinlerin riskini nasil algiladiklarina yonelik,
Dodd (2002)’un ¢alismasindan “Ozel markali iiriinlerden bekledigim performansi
gdremeyecegimi diisiiniirim” ve “Ozel markali iiriinler beklentilerimi ¢ogunlukla

karsilamistir” sorular1 alinmistir.

Tiiketicilerin markalar arasinda se¢im yaparken aldigi markayr satin alma
davranisina gitmelerinin nedenleri arasinda markanin algilanan kalite diizeyi 6nemli rol
oynamaktadir. Tiketicilerin 6zel markali {iriinleri, ulusal markal iiriinlere benzeyen,
onlarn taklidi, diisiik kaliteli yada ikincil bir kalite olarak algilamaktadirlar. Buna bagh
olarak da, 6zel markali iirlinleri ulusal markal1 tirtinlere gore daha diisiik fiyath ve diisiik

kaliteli olarak gormektedirler.

Bu varsayimlar dogrultusunda Burton vd. (1998)’nin makalesinden “Ozel
markali Girlinler, ulusal markal iirlinlere gore daha diisiik kalitelidir”, “Genellikle bir

markanin fiyatindan onun kalitesi hakkinda karar veririm”, “Ozel markali iiriinler diisiik



32

kaliteli oldugundan ulusal markali triinlere gore daha diisiik fiyathdir”, sorulari
almmistir. Walsh (2001)’m makalesinden “Iyi bilinen, tanmmis ulusal markalar benim
icin en 1yidir” sorusu, tiiketicilerin belirsizlik durumlarinda riskten kacinmak amaciyla
0zel markali triinleri daha az satin aldiklari; yiiksek fiyatl triinlere yOneldikleri

diisiincesini test etmek amaciyla sorulmustur.

Magaza imaj1, magazanin kisiligini yansitmasi acisindan, tiiketicilerin satn alma
davranisinda  bulunmasinda olduk¢a Onemlidir. Tiiketicilerin magazaya iliskin
izlenimlerini yansitan magaza imaji; magazanin Uriin, fiyat, fiziksel ve genel
ozelliklerinin yanm sira personel ve miisterisine ait 6zelliklerinden olusmaktadir. Bu
bilesenler tiiketici tercihlerini etkilemede oOnemli rol oynamaktadir. Grewal
vd.(1998)’nin ¢alismasinda, magaza imaj1 ile 6zel markali Uiriinlerin algilanan kalitesi
arasindaki pozitif ilisgki oldugu varsayimini tiiketiciler {izerinde degerlendirmek
amaciyla, “Ozel markali {irinlerin kalitesinin yiiksek olmasi, yiiksek magaza imaji
olarak algilanmaktadir, “Ozel markal: {iriinlerin kaliteli olmasi, olumlu bir magaza
imaj1 yaratir”, “Yiksek magaza imaji, yiiksek kaliteli 6zel marka triinleri olarak
algilanmaktadir” ve “Magaza imaj1 liriinii satin almamda etkilidir”, ifadeleri tiiketicilere

sorulmustur.

Satin alma davranist ile ilgili Dodds vd. (1991) ile Sweeney vd. (1999)’nin
makalelerinin benzer sorular1 degerlendirmeye almmustir. “Ozel markali iiriinleri satin
alma ihtimalim ¢ok yiiksektir”, Ozel markali iiriinleri satin almaya istekliyim” ve
“Magazanin kendi markali iirlinlerini satin alma ihtimalim ¢ok kuvvetlidir” sorular1
olusturularak tiiketicilerin 6zel markali iirlinlere yonelik satin alma davranislar1 test

edilmeye calisilmistir.
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1.5.7. Arastirmada Kullanilan Yontemler

Arastirmada kullanilan ankette nominal ve ordinal 6l¢ekte sorular sorulmus ve
alman yanitlar Frekans dagilimlar1 ve Standart sapma degerleri ile sunulmustur.
Arastirmada tiiketicilerin 6zel markali {rlin tercihlerine etki eden faktorlerin
belirlenmesi amaciyla, ki-kare bagimsizlik testi sinamasinda i¢ giivenilirligi (interval
validity) olan degiskenler lojistik regresyon modeline alinarak analiz edilmistir. Lojistik
regresyon coklu regresyonun 6zel bir tiirtidiir. Lojistik regresyon analizinde, bagimli
degisken ikili (binom) dagilimi gostermektedir (Altunisik ve vd., 2010: 247). Bu
arastirmada bagimli degisken, “ 0= Ozel markal1 iiriinleri hi¢ tercih etmeyen yada
nadiren tercih eden; 1= Ozel markali iiriinleri bazen, siklikla ve her zaman tercih eden”

olarak belirlenmistir.

Lojistik regresyon analizi, son donemlerde ozellikle sosyal bilimler alaninda
kullanim1 yayginlasan bir yontemdir. Neden sonug iligkilerinin ortaya konulmasi
amaciyla yapilan ¢ogu sosyo-ekonomik arastirmada, incelenen degiskenlerden bazilar1
olumlu-olumsuz, basarili-basarisiz, evet-hayir, memnun - memnun degil seklinde iki
diizeyli verilerden olusmaktadir. Bu tiirde bagimli degiskenin iki diizeyli ya da ¢ok
diizeyli kategorik verilerden olusmasi durumunda; bagimli degisken ile bagimsiz
degisken (ler) arasindaki neden-sonug iliskisinin incelenmesinde, Lojistik Regresyon

Analizi 6nemli bir yere sahiptir (Agresti, 1996: 103).

Amaglarindan birisi smiflandirma, digeri ise bagimli ve bagimsiz degiskenler
arasindaki iligkileri arastrmak olan lojistik regresyon analizinde, bagimli degisken

kategorik veri olusturmakta ve kesikli degerler almaktadir. Bagimsiz degiskenlerin ise
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degiskenler olmasina iligkin bir zorunluluk bulunmamaktadir (Girginer ve Cankus,

2008: 5).

Ayrica arastrmada tiiketicilerin 6zel markali {riin tercihleri swasinda
uygulanacak stratejiler yorumlanirken, degiskenlerimizin kategorik olmasi ve bu
degiskenlerin otomatik olarak analizin amacmna uygun olarak kategorize edilebilmesi

sebebiyle Chaid Analizi uygulanmistir.

CHAID (Chi-Squared Automatic Interaction Detector- Otomatik Ki- Kare Iliski
Belirleyici) Yontemi; 1980 yilinda G.V. Kass tarafindan gelistirilen algoritma,
bolmeleme veya agag¢ olusturma i¢in oldukcga etkili istatistiksel bir yontemdir. CHAID
istatistiksel bir testi dallanma kriteri olarak kullanarak, tiim bagimsiz degiskenler icin
bir degerlendirme yapmaktadir. Hedef degisken (bagimli degisken) degerlerine gore;
istatistiksel olarak homojenlik gosteren (farklilik gostermeyen) degerleri birlestirmekte,
farklilik gosterenlere ise dokunmamaktadir. Daha sonra dallarinda homojen degerlerin
yer aldigi agacin ilk dalini olusturmak i¢in en iyi bagimsiz degiskeni se¢gmekte ve bu
siire¢ aga¢ tamamen biiyliyene kadar yinelemeli bir sekilde devam etmektedir.
Dallanma kriteri olarak kullanilacak istatistiksel test hedef (bagimli) degiskenin 6lgme
diizeyine gore farklilik gostermektedir. Eger hedef degisken siirekli ise F testi, kategorik
ise ki-kare testi kullanilmaktadir. En kiigiik p degerine sahip degisken ile agacin ilk dal1

olusturulmaktadir (Atilgan, 2011: 23).

Arastirmada gerceklestirilen tiim analizler icin SPSS istatistik paket programi

kullanilmastir.
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ILBOLUM

OZEL MARKA PAZARLAMASI VE TUTUNDURMA STRATEJILERI

2.1.0zel Marka Kavramimin Perakendecilik Sektorii icindeki Yeri Ve

Onemi

Bu bolimde, perakendecilik kavrami ve perakendeciligin Diinya ve
Tiirkiye’deki durumu, perakendecilik sektorii igerisinde marka ve Ozel marka

kavramlari ile tiiketiciler lizerindeki etkileri incelenmeye ¢alisilacaktir.

2.1.1. Perakendecilik Sektoriiniin Yapisi1 ve Rekabet Unsurlarn

Glinlimiizde perakendecilik sektoriinde, uluslararasi biiyiik zincir marketlerin
getirdigi yeni magazacilik anlayislari, hem degisen yasam tarzlarinin etkisi hem de bu
yeni magazacilik sistemleri ile farklilik yaratmaktadir. Tiiketici satmn alma
davranislarinin da etkisiyle sektordeki firmalari, farkli yontemlerle degisime zorlayan

Onemli bir akim bulunmaktadir.
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2.1.1.1.Perakendecilik Tanim ve Ilgili Kavramlar

Perakendecilik kavramu ile ilgili literatiirde yer alan farkli tanimlar ele alinarak

perakendecilik kavramai ile cok sik karistirilan toptancilik kavramina da yer verilecektir.

Perakendecilik; tiiketicilere kisisel veya ailevi kullanimlar1 amaciyla satilan mal

ve hizmetlere deger katma amacli biitiin faaliyetleri yonetmektedir (Levy vd.,2004: 6).

Perakendecilik bir toplumdaki pazarlama, dagitim ve diger ekonomik
etkinliklerin 6nemli bir boliimiiniin tiiketiciler tarafindan gilinlilk yasamda goriinen
yliizii, perakendeci kuruluslar ise, mal ve hizmetlerin iiretim/imalat noktalarindan son
tiikketicilere dek akisiyla ilgili etkinliklerin son ¢ikis kapisi olarak tanimlanmaktadir
(Tek ve Ozgiil, 2008: 577). Tiiketim mallarinin dagitimi, dagitim kanalinm ilk iiyesi
olan iiretici ile baglar ve nihai tiiketici ile sona erer ama ¢ogu zaman arada en az bir
aract vardir ki, o da perakendeci olmaktadir (Mucuk, 2001: 262). Perakendecilik;
herhangi bir is i¢in bir dagitim birimi olup, iirlin ve hizmetlerin nihai tiiketicilerine
satilmas1 sirasinda ayni zamanda bu tiiketicilerin tatminine yonelik tiim pazarlama

cabalarini iistlenmektedir (Gilbert, 2003: 6).

Diger acidan toptancilik ise, iirtinleri ve servisleri yeniden satisin1 yapacak
olanlara satmak icin gerekli biitiin faaliyetleri kapsamaktadir. imalatcilar ve ciftgiler
toptanc1 olarak kabul edilmediginden onlar esas olarak iireticiler seklinde ifade

edilmektedir (Kotler, 2000: 532).
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Toptancilik, perakendecilerden birka¢ konuda farklilik gostermektedir. Bunlar

(Keskin, 2008: 23):

e Toptancilar, promosyona, atmosfere ve kurulusun yerine pek aldiris
etmezler, ¢iinkii onlar nihai miisterilerle degil, dagiticilarla calisirlar.

e Toptan islemler, genellikle perakende islemlerden biiytliktir ve
toptancilar genel olarak perakendecilerin sahalarindan daha genis bir
sahada is yaparlar.

e Hukuki diizenlemeler ve vergilerden Ootiirii, toptancilarin devletin

kurumlari ile iliskileri, perakendecilerin iliskilerinden farklidir.

2.1.1.2. Perakendeciligin Tiirleri

Perakendecilik tiiketiciler, lireticiler ve toptancilar i¢in dnemlidir. Perakendeciler
miisteriler i¢in satm alma uzmani, kendilerine mal tedarik edenler i¢in ise satis uzmani
gibi gorev yaparlar. Bu gorevleri gerceklestirirken de tiiketicilerin ihtiyaglarini tatmin
etme, mamul ¢esitlerini olusturma, pazar bilgisini toplama ve miisterilerine kredi tanima
gibi ¢esitli pazarlama faaliyetlerinde bulunurlar (Beksirgakizi, 2001: 5; Kahveci, 2007:

15).

Pazarlama karmasi elemanlarina yonelik stratejik uygulamalar itibariyle

perakendeci tiirleri asagida kisaca agiklanacaktir.
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2.1.1.2.1. Magazah Perakendecilik

Magazali perakendecilik, fiilen bir satis noktasi veya mekanindan miisterilere

satiglarin  yapildign perakendecilik tiiriidiir (Tek ve Ozgiil,2008: 582). Magazal

perakendeci kuruluslar asagidaki gibi simiflandirilabilir.

R/
L X4

Departmanh (Boliimlii) Magazalar: Departmanli magaza genellikle gida
maddeleri disindaki tiiketim mallarin1 tek kathi genis veya ¢ok katli binalarda,
cogunlukla her kati ayr1 reyonlar halinde calisarak satisa sunan biiyiik 6lgekli
perakendeci isletmelerdir (Mucuk, 2001: 264-265). Bu magazalar fiziksel ve
organizasyonel olarak departmanlasmis durumdadir. Boliimlii magazalarda tam
bir hizmet sunulmaktadir. Kredi ve sevkiyat kusursuz olarak planlanmaktadir.
Miisterilere iade edebilme imkani taninmaktadir. Bazilarinda lokanta, kafeterya
ve kuafor bulunmaktadir. Tim bu hizmetler icin biiylik bir mekéana ihtiyag
duyulmaktadir. Bu da operasyon maliyetlerini yiikseltmektedir. Dolayisiyla,
fiyatlar indirimli magazalardan daha yiiksek kalmaktadir. Boliimlii magazalarin

cogu zincir seklindedir veya ortakliklara aittir (Begendik, 2006: 67).

Zincirleme Magazalar: zincirleme magazalar her birinde ayni veya benzer
irlinlerin satisa arz edildigi iki veya daha fazla perakendeci isletmenin bir
yonetim altinda birlesmesi ile meydana gelir. Zincirleme magazalar her tiirli
perakendecilik alaninda kurulabilir. Bu durumda bir siipermarket zincirinden, bir
departmanli magaza zincirinden bahsedilebilir. Tirkiye de Migros, Yeni
Karamiirsel, Beymen, Begendik gibi magazalar zincirleme magazalara 6rnek

olarak gosterilebilir (Varinli, 2005: 18).
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Siipermarket: temel olarak taze et ve et iirlinleri ile siit ve siit liriinlerini, yas
meyve ve sebze, bakkaliye mallar1 dahil olmak iizere her tiirlii gida maddelerini
bol cesitli olarak ayr1 reyonlarda sergileyen, birden ¢ok yazar kasa ¢ikigh, hizli
stok dontistimlii, pesin satis, diisiik fiyat ve self servis ilkelerine gore ¢alisan,
genel olarak genis ve bagimsiz bir binada yerlesik, miisterileri i¢in otoparki olan
reyonlara ayrilmis perakendecilik kurulusu olarak tanimlanabilmektedir

(Islamoglu, 2006: 370-371).

Siiper magaza: Siliper magaza gida maddeleri yaninda ¢ok c¢esitli gida dist
mamiillerin, hatta siirekli olarak satin alman tiikketim mallarinin satildig1 magaza
alan1 ve satig hacmi agisindan siipermarketlerin iki ile dort misli biiytikliigiindeki
perakendeci magazalardir. Bu tip magazalarda gida maddelerinin yani sira
mobilya ve diger ev esyalari, fotograf malzemeleri, kozmetik iriinleri, giyim
esyalari, camasir yikama, oto tamiri gibi ¢ok c¢esitli mal ve hizmetler sunulur

(Mucuk, 2001: 266).

Hipermarketler: Satig alani (kapali alan) 2500 metrekareden biiylik (16.000
metrekareye kadar), self servis aligveris yapilabilen 25 bin ile 40-50 bin cesit
arasinda tiriin cinsi bulunan ve yeterli biiyiikliikkte otoparki bulunan satis noktalar1
hipermarket adiyla isimlendirilmektedir. Bunlar sehir disinda kurulup, otomobili

olan miisterileri hedeflemektedirler (Ipekyiin, 1995: 17-18)

Indirim Magazalan: indirimli magazalar; diisiik fiyat, diisiik kar marjlar, sinirh
miisteri hizmetleri ve yiliksek satis mantig1 ile departmanlara ayrilmis, gida ve
gida dis1 dirtinlerin satiginin yapildigi aligveris merkezleri olarak tanimlanmaktadir
(Orel vd., 2004:4). Selfservis sistemi ile ¢alisan taninmis markali iirtinleri siirekli

olarak diisiikk fiyatlarla satmay1 ilke olarak benimsemis perakendecilerdir.
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Bunlarin bilinen mevsimlik veya diger indirim sekillerinden temel farki,
magazanin karakteristik 6zelligi olarak siirekli bir bigimde alisilmig fiyatlar ile
veya liste fiyatinin altinda fiyatlara satis yapmalaridir. Genellikle sehrin diikkan
kiralarmin az oldugu boélgelerinde pesin parayla satis yaparlar ve olagan
perakende fiyatlarma gore, tliketicilere %20-30 gibi Onemli fiyat avantaji

saglarlar (Mucuk 2001: 266).

Ahsveris Merkezleri: Serbest bir sirket formu olup miiteaddidi farkl
perakendecilik hatlarin1 ve formlarmi, merkezi bir sahiplik altinda birlestiren,
dagitim ve yonetimi bir Olciide biitiinlesmis bir organizasyondur (Kotler, 2000:
523) Genelde sehir merkezinden ve trafik sikisikligindan uzak, sehir disinda,
banliyolerde kurulan bu biiylik perakendecilik kurumlari, tek ve belirli bir plan
altinda bir araya getirilmis yan yana dizili perakendeci magazalarin olusturdugu
bir gruptur. Alisveris merkezlerinde ¢ogunlukla bir iki tane iinlii departmanli

magaza ve siipermarket bulunur (Mucuk, 2001: 266).

Siiperet: Siipermarkete benzeyen, siipermarkete gore, tiiketicilere daha yakin
yerlerde kurulan, ge¢ saatlere kadar acik, daha az ¢esit bulunduran,
siipermarketlerden daha pahali, hizli servis ilkesine dayali kii¢lik self servis gida

magazalaridir (Tek ve Ozgiil, 2008: 587).

Bagimsiz Magazalar ve Ozellikli (spesiyalite) Mal Satan Magazalar:
Bagimsiz magazalar bliyiikk yada kiigiik, sahiplik acisindan kimseye bagl
olmayan perakende ticaret birimleri olup, sahibi tek kisi veya cesitli tipteki
ortaklik olabilir. Bunlar hem {ireticiden, hem de tiiketiciden bagimsiz olarak
calisan araci perakendecilerdir (Mucuk 2001: 266-267). Ozellikli (spesiyalite)

mal satan magazalar ise belirli bir iirlin grubunda uzlasmis sadece bir pazar
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boliimiine hedeflenen {irtinleri satan, belirli bir iirlin grubunun yalnizca bir
kismmin bir ¢ok c¢esidini sunarak tiliketicilere genis se¢im hakki saglayan

magazalardir (Varinli, 2005: 23).

« Kolayhk Magazalar: Alisveris i¢in gidilmesi kolay, otopark sorunu ve yazar
kasada fazla bekletme olmayan, insanlarmn acil gereksinimlerini karsilayacak
{iriinleri satan ve uzun acilis saatleri olan magazalardir (Tek ve Ozgiil, 2008:

587).

2.1.1.2.2. Magazasiz Perakendecilik

Magazasiz perakendecilik bir perakendecin magaza disindan gergeklestirilen
perakendecilik islemleridir (Tek ve Ozgiil 2008: 582). Giiniimiizde niifustaki degisimler
(calisan kadinlar, geng¢ niifus), teknoloji (bilgi teknolojisi, lojistik), rekabet (kent
merkezlerine ulagsmadaki zorluklar, kisithi ¢alisma saatleri) gibi unsurlar magazasiz
perakendeciligin (telefonla pazarlama, televizyonlu pazarlama,’’e-mail yoluyla’’ siparis
ve internet ile satis) gelisimini ac¢iklamaktadir (Kilig ve Altintag 2010: 14). Magazasiz
perakendeciligin bircok ¢esidi olmakla birlikte baslica cesitleri olan dogrudan (yiiz
yiize) (direkt, aktif) satis, dogrudan pazarlama ve otomatik (makineli) satis asagida

acgiklanacaktir.

+»* Dogrudan (yiiz yiize) Satis: Kapidan kapiya-bir kerelik saha taramasi olan, sik
sik satin alman gida, kozmetik ve gazete vb. gibi iirlinleri satan perakendecilerin
uyguladigy, satig elemanlarmin gereksinmesini ortaya ¢ikarmak iizere, miisteriye

danismasi yoluyla yapilan, seyyar satistir (Tek ve Ozgiil 2008: 583).
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«*Dogrudan Pazarlama: Dogrudan pazarlamayi dogrudan satistan ayiran fark,
iiretici ya da saticinin tiiketicilerle dogrudan iliski kurmasi ve satis yapmasidir.
Dogrudan satista ise satis elemanlarmnin tanitim, ikna etme ve satisi
gerceklestirmeye yonelik faaliyetleri uygulanmaktadir (Aksulu, 2002: 12) Baslica
dogrudan pazarlama cesitleri; mektupla pazarlama, tele pazarlama, katalogla
pazarlama ve elektronik ortamda pazarlamadir. Mektupla pazarlama teknigi,
onceden belirlenmis kisi ve adreslere herhangi bir 6neri, duyuru, hatirlatma notu
ya da benzer bir yazin1 gonderilmesi temeline dayanir. Katalogla pazarlama,
cesitli Uriinlerin resimlerinin, 6zelliklerinin, fiyatlarmin yer aldigi kataloglar
tiikketiciler tarafindan incelenir ve isletmeden talep edilir. Elektronik ortamda
pazarlama ise, iletisim tekniklerinin Ozellikle internetin gelismesi ile

pazarlamanin ulastig1 en son noktadir (Kircova, 1999: 7-10).

+ Otomatik (Makineli) satis: Basinda personel olmadan makineler araciligiyla
tikketicinin kendi servisini kendi yapmasit anlamimma gelen “self-service”
mantiginda yapilan satis islemidir. Bu sayede 24 saat acik olup hizmet
verebilmekte bu sebeple magaza iglerinden daha ¢ok disarida kurulmaktadirlar.
Bunlara 6rnek olarak; ATM ve igecek ve yiyecek satig1 yapan otomatik makineler

verilebilir (Keskin, 2008: 39).

2.1.2.Marka Kavram ve Perakendecilik Sektorii icindeki Onemi

Giliniimiiziin yogun tiiketim toplumunda, tiiketiciler eskiye oranla daha genis bir
iirlin ¢esidi arasindan se¢im yapmaktadir. Bu genis segcme olanaklari ise tiiketiciyi daha

da secici olmaya yonlendirmektedir. Tiiketici tercihini yaparken giiven saglayan,
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gereksinimi ve begeniyi karsilayan iiriinii segmektedir. Bu durum marka kavramini,
hayatimizin vazgecilmezlerinden biri olarak karsimiza ¢ikarmaktadir. Cogu yerde
karsimiza ¢ikan marka kavrami, artik sadece bir iirin logosu ya da bir kutunun
iizerindeki amblem olmaktan ¢ikmistir. Giinlimiiziin rekabet ortaminda, rekabet
avantajinin saglanmasinda ve devam ettirilmesinde marka kavrami olduk¢a 6nemli bir

rol oynamaktadir.

2.1.2.1. Marka Kavrami

Markanin en bilinen kullanimi, 19.yiizyilin ortalarinda biiyiik hayvan siiriilerinin
sahipleri tarafindan gerceklestirilmistir. Giineybatidan orta batiya dogru olan siirii
gidisinde, hayvan sahiplerinin kendi hayvanlarini digerlerinden ayirt ettirecek farklilik
yaratmak i¢in yaptiklar1 damgalama, “marka” kavrammim da kokiinii olusturmustur

(Tosun, 2010: 7).

Marka kelimesi, eski Iskandinav dilinde ‘yanmak’ anlamina gelen ‘brandr’
kelimesinden tiiretilmistir. Brandr kelimesinin koken anlami ise, sicak bir iitiiniin
biraktig1 iz demektir. Bu anlam zaman ic¢inde belirli bir ismi ya da isareti olan mallar

seklinde degisime ugramistir (Elliott ve Percy, 2007: 226; Tosun, 2010: 7).

Pazarlama s6zliigiine gore marka (brand); iiretici veya satici firmanin iirlin veya
hizmetlerini tanimlayabilmek, pazardaki diger isletme iriin veya hizmetlerden ayurt

edebilmek i¢in kullanilan, yasal olarak koruma altina almip kullanildiginda ticari marka
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(trademark) adin1 alan isim, terim, tasarim, sembol veya bu kavramlarin bilesimi olarak

ifade edilmektedir (Giilmez ve Dortyol, 2009: 169).

Cesitli kaynaklarda marka kavramina iliskin yapilan tanimlamalardan bazilar1 su

sekildedir;

Amerikan Pazarlama Birligi, sirkete yonelik olarak marka tanimini su sekilde
yapmistir; “Bir saticinin ya da saticilar grubunun mal ve hizmetlerini tanimlayan ve
onlar1 rakiplerinden ayirt etmeyi amaclayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da
bunlarin kombinasyonudur” (Wood, 2000: 664; Yiiksel ve Mermod, 2005: 2; Dereli ve

Baykasoglu, 2007: 64; Erdil ve Uzun, 2010:5).

Diger bir tanimlamaya gore marka, Uriin ve hizmetlere 6zel bir kimlik
saglayarak tiiketiciler tarafindan taninmalarmni kolaylastiran ve onlar1 benzerlerinden

farklilagtiran aragtir (Nart, 2009: 255).

Kaplferer (2004)’e gore; marka bir isimdir ve i1yl bir isim tiiketicileri se¢im
yaparken etkilemektedir. Tiiketiciler satin alma davranisi agsamasinda se¢im yaparken
dogru fiiriin veya markay1 belirlemek istediklerinden markanin farkli, giiven verici ve
diirlist olmas1 gerekmektedir. Bdoylece, tiiketiciler se¢im yaparken harcayacaklari

zamani ve riski azaltabilmektedirler (11).

Ayrica marka ile tiiketici arasindaki temas sadece sozlerle degil, logo, renkler,

semboller ve dykiilerle de kurulabilir. Ornegin spor malzemelerinde bu temas iinlii bir
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sporcuyla, giizellik malzemelerinde ise giizel bir artistle saglanabilir (Islamoglu, 2006:

301).

Marka yalnizca market raflarinda duran bir iiriin ya da tezgah arkasinda sunulan
bir hizmet olmanin disinda, insanlarin zihinlerinde ve kalplerinde ve her satin alma
aninda bagvurduklar1 fikirler haline gelmektedir. Marka tiiketicilerin zihninde yer alan
ve asla objektif olamayan yanli bir goristiir. Jaguar marka araba sadece motorlu bir tasit
olarak degil, ayn1 zamanda asaleti, zenginligi, giicii ifade eden bir simge olarak

algilandigindan 6tiirii tercih edilmektedir (Aksulu ve Ozgiil, 1999: 15).

Isletmeler markalariyla tiiketicilere giiven vermekte ve pazardaki konumlarmi
giliclendirmektedir. Markalar, iiriin ya da hizmeti satmak zorundadir, miisterileri satin
almaya itmelidir yoksa zaten marka olamamaktadirlar (Moon ve Millison, 2005:45).
Son donemlerde diinyanin en hizli gelisen markalarindan biri olan kitap sirketi
Amazon.com'un kurucusu Jeff Bezos ise markayi, “Insanlarin siz odada yokken sizin

hakkmizda soyledikleri seyler..." olarak tanimlamaktadir (Okkiran, 2006: 8)

Tiiketiciler i¢in marka ise, bir iiriinii tanimanin en kolay yoludur. Uriinden
memnun olduklar1 ve ihtiyaglarmi1 karsiladigi siirece, iiriinden kagmmamalarina
yardimci olur (Dereli ve Baykasoglu, 2007: 63). Marka denince genellikle hemen Coca
Cola, Apple, lkea, Nokia, Starbucks ya da Harley Davidson akla gelir. Bu markalar,
firmadan tiiketiciye ticaret alaninda markalamanin en sik anilan ve en iyi uygulama

orneklerine sahip isimlerdir (Kotler, 2010: 17).
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Fisk (2008)’e gore giiclii markalar, pazardaki giiriiltii ve rekabeti asacak, hem
uzun hem de kisa donemde iistiin finansal sonuclar saglayacak bicimde, en 1iyi
miisterilerin ilgisini ¢ekme ve onlar1 kazanma becerisine sahip olmaktir. Bir marka
cekici reklamlartyla, biiylik ilgi gdrmesine, siiper ve sevilen bir marka olarak
algilanmasma ve biiyiik talep gormesine karsin, bu talebi siirdiiriiliir bir karliliga

dontistiiremedikce gercek anlamda gii¢lii olmasi s6z konusu degildir (175-176).

Marka biliyiime potansiyeli demektir. Giiglii markalara sahip sirketler yeni
alanlara daha kolay ve daha ucuza yayilabilirler (Borca, 2007: 102). Kotler (2007)’e
gore, biiyiik bir markanin gostergesi, kendisine ne kadar baglanildig1 veya ne derece

tercih edildigidir (77-78).

Gli¢lii bir marka, tiiketicinin zihninde farkli bir iz, giiglii ve olumlu bir izlenim
yaratmalidir. Gilinlimiizde markanin {iriinlerden daha fazla anlam ve igerige sahip
oldugu goriisii yaygindir (Uztug, 2003; Keskin, 2008: 71). Aradaki yaratilan bu anlam
ve igerik ile eklenen deger literatiirde ilk kez J. Walter Thompson reklam ajansindan bir
metin yazart James Webb Young tarafindan kullanilmistir. Young’in katma degerle
tanimladig1 kavram sunu anlatiyordu: firma ve/veya iiriin ismi olarak markalari 6ziinde
bulunan islevsel niteliklere, dis bir nitelik ekleniyor ve bu niteliklerin yerini baska bir
sey (firma ya da iiriin) alamiyordu. Markasiz {riinler ise sadece islevsel performans
sunabiliyor ve bu performans ¢cogu zaman markali tiriinlerin sundugundan daha zayif bir

performansti (Jones, 2006: 40).
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Markalarin amaci, tiiketicinin Uirlinii tanimasina yardimci olarak o iirlinii tekrar
satin almasmi saglamaktir. Markali yeni mamuller pazara giriste taninma ve ayni
zamanda marka, kalict fiyat-kalite imaji yaratarak, mamullerin pazarda basarili
olmalarimi saglamaktadir. Markali yeni mamuller pazara giriste taninma ve tutunma
acisindan daha biiylik sansa sahiptir ve iireticinin dagitim kanali lizerindeki kontroliinii
de kolaylastirmaktadir (Aksulu ve Ozgiil, 1999: 83). Bir isletmenin mal ve hizmetlerini
diger isletmenin mal ve hizmetleriyle karistirilma ihtimalini ortadan kaldiracak sekilde

ayirmaktir (Bastiirk, 2010: 60).

Markanin olusumunu saglayan olaylarin tasarlanmasi genellikle markanin tarihi
gecmisi lizerinde bir arastirma yapmakla, i¢inde bulunulan sektorii gézlemlemekle,
pazar beklentilerini saptamakla ve hedef boliime c¢ekici gelecek olasi malzemeleri
belirlemekle miimkiin olmaktadir (Rein vd., 2007: 177). Higbir marka herkese hitap
edemez. Kimsenin her pazarin pesine kosacak zamani ya da kaynag1 yoktur. Bu sebeple
markanin basarisinda en fazla etkisi olan kisilere daha fazla 6zen gostermek akillicadir

(Kaputa, 2011: 208-209).

Markalar genellikle bir iilkede yaratilir; sonra reklam, bu lilkeye gelenlerin
kulaktan kulaga yayilan 6vgiileri ve sirketin stratejik gelismeleri kabul gordiikce marka
yabanci pazarlara sunulur. Buna bagli olarak bir markanin kiiresel olarak
tanimlanabilmesi i¢in asagidaki alt1 6l¢tit gelistirilmistir (Bradley, 2002: 193-195);

% Yurtici pazarda lider durumda olmalidir

¢ Evrensel bir tiiketici ihtiyacini karsilamalidir

¢ Dengeli iilke- pazar kapsamina sahip olmalidir
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+* Diinyanin her yerinde ayn1 bigcimde konumlandirilmalidir

+ Olumlu firma mensei faktorlerinden yararlanmalidir

o,

% Uriin kategorisi iizerinde odaklanmalidir

2.1.2.2. Marka Ozvarh

Son on yirmi yilin en énemli akimlarindan birisi de markalarin is diinyasinda
birlestirici bir 6zellik kazanmis olmasidir. Bu durum markalara has bir literatiiriin
tiremesine yol agmakla kalmamis, herkes tarafindan kullanilir hale de gelmistir.
Sirketler giderek basli basma markalar olarak goriilmeye baslanmistir. Bu durum sadece
markalarla 6zdeslesen perakendeciler i¢in degil, markalarina islerlik kazandirma
olasiligini ele gecirmis olan tiim sirket ve orgiitler icin de gecerlidir (Bruce ve Harvey,
2010: 56). Marka gelistirme c¢abalarmin 6ziinde markaya 6zgii bir sermaye yaratmak
vardir. Diger bir ifadeyle, sermaye isletmenin ya da markanin piyasa degerini arttiran,
isletme tarafindan tiiketicinin markaya deger vermesi yoluyla yaratilan ve sonugta firma

icin finansal bir deger ifade eden bir kavramdir (Tek ve Ozgiil, 2008: 306).

Marka 6zvarlig1 (sermayesi), marka adi1 ya da semboliiyle iliskilendirilen iiriin ya
da hizmet tarafindan diger firma ve /veya miisterileri i¢in yaratilan marka adi ya da
semboliine eklenmis (ya da ¢ikarilmis) degerlerin biitiiniidiir (Tek ve Ozgiil, 2008: 308).
Aaker (2010)’a gore marka 6zvarligi, bir liriin ya da hizmet tarafindan bir firmaya ve/

veya o firmanin miisterilerine saglanan degeri arttiran (ya da azaltan), bir markanin
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ismine ve semboliine bagl aktif ve pasif varliklar toplulugudur. En 6nemli varlik

kategorileri ise sunlardir (21):

Marka ad1 bilinirligi, Marka sadakati, Algilanan kalite, Marka ¢agrisimlari

Sekil 6.Marka Ozvarhgimin Deger Yaratma Siireci

MARKA
OZVARLIGI

Marka Sadakati

\4

*Pazarlama Maliyetlerinin

Azalmast

*Ticari Avantaj

*Yeni Miisteriler Cekmek
-Bilinirlik Yaratma
-Glivence

*Rakip Tehditlere Karsilik

Verme Zamani

Marka
Bilinirligi

Algilanan
Kalite

Marka

Cagrisimlari

*Diger Cagrigimlarin
Baglanabilecegi Yere
Demirleme

* Asinalik — Hoslanma
*Saglamhk / Baghlk
Isareti

*Degerlendirilecek Marka

* Bilgiyi Yorumlamasini
/ Islemesini

* Satin Alma Kararindaki
Giivenini

*Kullanim
Memnuniyetini

Gelistirerek
Deger Sunar.

Miisteriye

* Satin Alma Nedeni

* Farklilagma / Konum
* Fiyat

* Kanal Uyesi Ilgisi

* Marka Genisletmeleri

*Bilgiyi  Islemeye
Hatirlamaya Yardim

* Farklilagma / Konum
* Satin Alma Nedeni

*  Olumlu  Tutum
Duygular Yaratma

* Marka Genisletmeleri

*Pazarlama
Programlarinin Etkililigi
ve Verimliligini

* Marka Sadakatini

* Fiyatlar1 / Marjlar
*Marka Genisletmelerini
* Ticari Avantaji

* Rekabet Avantajini

Gelistirerek
Deger Sunar.

Firmaya

Diger Marka
Varliklar

Rekabet Avantaji

Kaynak: David D. Aaker, Gliglii Markalar Yaratmak, 2010, s.23.
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2.1.2.2.1. Marka Bilinirligi

Marka Ozvarligmin ilk elemani olan marka bilinirligi (farkindaligi) (brand
awareness); markanin adi, logosu, karakteri, ambalaji, sundugu yararlar vb. bigimsel ve
iceriksel oOzelliklerinin kategori gereksinimi ile birlesimidir. Bilinirlik, tanima

(recognize) ve hatirlama (recall) olmak tizere iki unsurdan olusur (Tosun, 2010: 84).

Marka tanima, markayla ilgili daha 6nceki deneyimlerden edinilmis benzerlige
verilen tepkidir. Markayla daha once nerede tanisildiginin, neden digerlerinden farkl
oldugunun hatta markanin iirtin smifinin bilinmesi gerekmez. Sadece o markayla
karsilagilip karsilasilmadigmin bilinmesi onemlidir. “Daha Once Siitas markasini
duydunuz mu?” tiiriinden sorular marka tanimayla ilgilidir (Tek ve Ozgiil, 2008: 308).
Bir markette mor ambalajli {izerinde inek resmi olan bir paket goriildiigiinde tiiketicinin

Milka demesi de tanimaya ornektir (Tosun, 2010: 84-85).

Marka hatirlama ise, markanin ilgili {iriin smifi ya da buna benzer bir ip ucu
verildiginde markanin akla gelme olasiligiyla ilgilidir. “Beyaz esya markalar1 icinde
hangi markay1 hatirliyorsunuz?” tiiriinden sorular hatirlamayla ilgilidir (Tek ve Ozgiil,
2008: 308). Markanin hatirlanmasi ayni zamanda, bellekte kayitli markaya iliskin
bilgilerin ¢agrisim yoluyla ¢agrilmasi anlamina gelir. Ornegin, bas1 agridig1 igin agr1
kesiciye gereksinim duyan bir kisinin aklina Minoset’in (minoset agriy1 keser ¢agrisimi)

gelmesi (Tosun, 2010: 85).
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2.1.2.2.2. Marka Sadakati

Marka baghligiyla ayni anlamda kullanilan marka sadakati, tiiketicilerin
pazarda ihtiyaglarmi karsilayacak, benzer kalitede, benzer oOzelliklerde ve benzer
fiyatlarda baska markalar bulunmasina karsm, uzun bir siire i¢in belirli tek bir markay1

israrla tercih etmesi olarak ifade edilebilir (Giilmez ve Dortyol, 2009: 172).

Marka sadakati, almacak ya da satilacak bir markaya deger bicmede dnemli bir
degerlendirme kriteridir. Ciinkii sadik bir miisteri tabaninin oldukca 6ngdriilebilir bir
satis ve kar akis1 yaratmasi beklenebilir (Aaker, 2010: 35). Marka sadakati tanimini
yapan kisilerin dnciisii konumunda olan Jacoby (1971: 25)’e gore ise, marka sadakati,
birden fazla marka grubu arasindan bir markanin bir karar verme birimi tarafindan
zaman igerisinde gerceklestirilen gelisiglizel olmayan davranigsal tepkisi olup, ayni

zamanda psikolojik bir stirecin fonksiyonudur (Tosun, 2010: 141).

2.1.2.2.3. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, miisterilerin toplam kalite algisidir. Ayrica iiriin veya hizmetin
alternatiflerine gore Ustlinliigli olarak da tanimlanabilir. Algilanan kalite soyuttur ve bir
marka hakkindaki tiim duygular1 igerir (Erdil ve Uzun, 2010:231-232). Algilanan
kalitenin 6nemi, algilanan fiyat, hizmet ve deger Ol¢iisii ile basar1 ve giiven diizeyinin,
tamamen tiiketicilerin niteliklerine ve algilama diizeylerine bagli olarak ortaya

ctkmasidan kaynaklanir (Aaker, 2010: 97).
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2.1.2.2.4. Marka Cagrisimlari

Bir marka ismi sOylendiginde tiiketicinin aklina gelen sozciikler ve bu
sOzciiklerin anlamlarini ele almak bigiminde tanimlanmaktadir (Dereli ve Baykasoglu,
2007: 97). Bu cagrisimlar; iirlin 6zelliklerini, tinlii bir temsilci kisi ya da belirli bir
sembolii icerebilir. Marka c¢agrisimlari, marka kimligi tarafindan yonlendirilir;
kurumun, miisterinin zihninde markanin ne anlama gelmesini istedigi ile ilgilidir. Bu
sebeple, giiclii markalar yaratmada kilit nokta, bir marka kimligi gelistirmek ve bunu

uygulamaktir (Aaker, 2010: 39).

Bir marka cagristmi, markayla zihinde baglanti kurmaktir. Bu nedenle
McDonald’s markas1 ile Altin Kemer gibi bir sembolle iligki kurulur. Marlboro’da
Marlboro adam gibi bir karakterle iliski kurulur. Arcelik “Celik” karakteriyle zihinsel

bir baglant1 yaratmaya calismistir (Erdil ve Uzun, 2010: 244).

2.1.2.3. Markanin Yararlarn

Markalar, gii¢ ve degerleri ile birlikte pazarda cesitlenmektedir. Baz1 markalar
Coca-Cola, Nike, Harley-Davidson, Disney gibi gittikce genisleyerek yasam simgesi
haline gelerek giiclerini pazarda yillardan beri korumaktadir ve bu markalar rekabet¢i
savast kazanabilmektedirler ¢iinkii kendilerine 6zgii faydalari, giivenilir hizmetleri,
yenilik¢i teknolojileri ile marka olabilmeye 6nem vermektedirler (Kotler ve Armstrong,

2006: 249).
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Markanin tiiketici agisindan olan avantaji en begendigi iiriin tliriinii kolaylikla
saptama, animsama ve se¢mesini kolaylastrmaktir (Kozlu, 2003:140). Marka,
tiikketiciler nezdinde tirline yonelik belirli bir talep ve baglilik yaratarak satislar1 diizenli
kilmaktadir. Diger bir ifadeyle; firmalar markalariyla tiiketicilere giiven vermekte,
pazardaki konumlarmi giiclendirmektedirler. Bunun yani sira satin aldiklar: {iriin ve
hizmetleri yalniz fiziksel 6zellikleriyle sinirli tutmayip, fayda saglayan bir biitiin olarak
goren tliketiciler i¢in marka, iirliniin islevsel yoniiniin 6tesinde deger katan farkli bir
unsur olmaktadir. Bu nedenle marka, tiiketiciler i¢in tirtinleri tanitmakla ve diger rakip
iriinlerle arasindaki farki ortaya koymakla kalmamakta, tiiketicilerin kendilerini ifade
etmelerinin bir araci haline gelmektedir. Bununla beraber, iirlin merkezli bir pazardan
miisteri merkezli bir pazara geciste azalan miisteri sadakati ve fiyat rekabeti karsisinda
marka, tiiketicilerin hangi {iriinii satin alacaklarina karar vermelerinde Onemli bir

yonlendirici de olmaktadir (Uniisan vd, 2004:46).

Bunlara ilave olarak marka tiiketiciler ag¢isindan iirlinii hatirlamay1 kolaylastirir
ve marka ile iiriinii tantyabilmek kolaylasir. Uriiniin yapimi ve yararlar1 hakkindaki
mesajlar kolayca tasinabilmekte ve bir ¢ok durumda belirli bir marka tiiketici hakkinda
bir seyler soyleyebilmektedir (6rnegin, markali kot giyme gibi). Yogun bilgi aramada
fazla zaman harcamak istemeyen ya da bunu yapmak i¢in uzmanligi olmayan

tiikketiciler, markayi kalitenin garantisi olarak kullanabilirler (Blythe, 2001:141).
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Marka kullaniminin tiiketiciler agisindan faydalar1 sunlardir:

» Marka tiiketicinin kalite garantisidir (Ar, 2003:55; Dereli ve Baykasoglu, 2007:
64; Yiikselen, 2008: 245). Marka iiriine taninabilirlik bir kimlik kazandirmak yaninda,
miisterinin {iriin kalitesini ve giivenirliligini de tanimlayabilmesine imkan verir. Bu
nedenle miisteri bu {irtinii gordiiglinde aklina iiriine iliskin kalite ve dayaniklilik gelir.
Ornegin Mercedes markas1 miisterinin hafizasinda statii, dayamklilik ve giivenlik gibi
cagrisimlar yaparak miisterinin lriine karsi tutumunu pozitif hale getirir (Bardakgi,

2005:4).

* Marka tiiketicinin aldig1 Uriinii tanimasma yardimci olurken diger iriinlerle
karistirilmasini da onler (Ar, 2003: 55; Dereli ve Baykasoglu, 2007: 64). Miisteri i¢in
oldukca degerli olan marka isminin bulunmasi miisterinin kendisini tatmin eden {iriinii
tanimlamasma yardimcit olur. Marka aslinda miisterinin tekrar satin almasini

kolaylastirict bir fonksiyon iistlenir (Bardakgi, 2005:3).

* Tiiketiciye tiriiniin 6zelliklerini tanitir ve bu konuda giivence saglar (Ar, 2003:
55; Dereli ve Baykasoglu, 2007: 64). Marka, firmanin yeni {irtinlerini, miisterinin
tanty1p degerlendirmesini kolaylastirir. Bu bilgi miisterinin karsilanmamais bir ihtiyacini
karsilayacak yeni iirlinler i¢in satin alma kararini marka lehine ¢evirmesine neden olur

(Bardakgi, 2005:4).

» Tiiketicinin aldig1 tiriin markaliysa, tiiketici sahip oldugu tirliniin satig garantisi

hizmetlerinin, iirline sahip olduktan sonra da devam edecegini bilir (Ar, 2003:55; Dereli
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ve Baykasoglu, 2007: 64). Marka, tiiketiciye istedigi mali1 kolayca bulabilme imkéni

vermektedir.

* Marka, tiiketicinin korunmasini saglar. Malin iade, bakim garantileri, montaj,

yedek parca vb. konularda tiiketiciyi korumaktadir (Aktuglu, 2004:59).

Goriildigti gibi tiiketici agisindan marka, aligveris siirecini  hizlandiran,
kendisine yararli olabilecek iirlinlere yonlendiren, iiriiniin kalitesi ve garantisini temin

eden bir kavram olarak karsimiza ¢ikmaktadir.

Isletmeler agisindan markalarm sagladig1 yararlar ise asagidaki gibi siralanabilir

(Dereli ve Baykasoglu, 2007: 64);

* Tutundurmaya yardimci olur ve talep yaratmada etkilidir.

» Isletme ve iiriin imajmnin yerlestirilmesini saglar

» Marka isletmenin satiglarmi ve rekabet giiclinii arttirir.

* Piyasada daha once basarili olmus ve kalite ile 6zdeslesmis bir marka, iiriin
hattina yeni iiriinlerin eklenmesini kolaylastirir.

* Pazarda basarili olmus bir marka rakiplerinden daha ayr1 bir fiyat stratejisini
takip eder.

* Piyasada basarili olmus bir marka, aract kuruluslarin o iiriine piyasa fiyatindan
daha farkl fiyat koymasini engeller.

* Marka tescil edilerek yasal bir konum kazanir ve marka sahibine gilivence

saglar.



56

2.1.3. Ozel Marka Kavram ve Perakendecilik Sektorii icindeki Onemi

Perakendecilikte yasanan yogun rekabet sektordeki firmalari, rakipleri kargisinda
onlara avantaj saglayacak ¢esitli arayiglar bulmaya yonlendirmistir. Bunlardan birisi
toptancinin ya da genel olarak perakendecinin kendi etiketiyle satilan ve ulusal

ureticinin marka isminden farkli olan 6zel markali tirinlerdir.

Yabanci literatiirde “private label brands”, “store brands”, “own brands”,
“retailer brands”, “house brands”,” distributer brands” gibi isimlerle adlandirilan bu

’

irtinler, Tiirk¢e’de “6zel markalar”, “market yada magaza markalar:1” , “perakendeci

markalar” veya “araci markasi:” olarak adlandirilmaktadir (Biiytlikkiipcii, 2008: 29).

Ozel markalar, tiiketim mallar1 pazarinda pek c¢ok boslugu doldurmalari ile
biiylik 6neme sahiptir. Ge¢gmiste ve bugiin cogu yaygin 6zel marka dig goriintimleri,
fonksiyonlar1 ve kalite diizeyleri itibariyle ulusal markalara benzemekte, ancak onlardan
daha diistik fiyattan satisa sunulmaktadir. Bu 6zelligi ile 6zel markalarinin fiyat boslugu
doldurduklar1 sdylenebilir. Bununla beraber, jenerik {riinlerin ulusal markalara
benzeme ve onlarin kalitesini yakalama gibi bir iglevi olmasa da bunlarin da daha diistik

fiyat bosluklarini1 dolduran segenekler olarak degerlendirilmesi gerekmektedir.

Ayrica, son yillarda biiyiik perakendecilerin pazarlama stratejisi olarak cok
onem verdigi iistiin kaliteli 6zel etiket iirlinleri, ulusal markalara gore daha yiiksek kalite
diizeyleri itibariyle kalite boslugunu da doldurmaktadir. Bazi 6zel etiketli mallarin

fiyatlarinin ulusal markalara denk, hatta onlardan daha yiiksek olmasi, bu markalarin



57

satin aliminda tiiketici kararmi etkileyen tek degiskenin artik fiyat olmadigmi

vurgulamaktadir (Tirk, 2004: 85).

Zielke ve Dobbelstein (2007), 6zel markali tiriinleri ti¢ farkli grupta incelemistir
(113);
e Klasik (ulusal markalara benzeyen) 6zel markali tirtinler
e Jenerik 6zel markalar

e Prim 6zel etiket mallar1 (Premium 6zel markalar)

Klasik (geleneksel) 06zel markalar, kaliteleri itibariyle ortalama iiretici
markalarina benzeyen ancak lider ulusal markalardan yaklasik % 20-30 diisiik fiyatla

satilan grubu olusturmaktadir (Aksulu,2002: 102; Zielke ve Dobbelstein, 2007:113).

Jenerikler markalar, diisiik kaliteli ve diisiik fiyath olup ¢ekici olmayan ambalaja
sahip, herhangi bir pazarlama destegi bulunmayan iiriinlerdir. Bu nedenle, diisiik gelir
grubuna hitap eden ucuz segenekler olarak goriiliirler ve genellikle imalatgilar avei
markalarini ikamesidirler (Aksulu,2002: 102). Bu markalar dagiticinin ismini tasiyan,
basit sekilde paketlenmis ve ulusal (imalat¢1) markali bir {iriinlin daha ucuz olan
alternatifidir. Ozel markadan farkli olarak tek bir perakendeci ya da toptanci grubuna ait
degildir. Ozel markal iiriinlerden ve ulusal (imalatg1) markal iiriinlerden daha ucuz
olmakla birlikte, tiiketicilere kabul edilebilir diizeyde kalite sunar. Ozellikle enflasyon
donemlerinde yiyecek masraflarini azaltma yoluna giden tiiketiciler tarafindan tercih
edilirler (Quelch ve Harding, 1996). Isimsiz iiriinler olarak da bilinen bu markalarm

bilinirligi ¢cok diistiktiir. Bu markalarin dagitim maliyetleri duisiik, reklam faaliyetleri
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cok 1yi yapilmamakta ve bu markalar raf yerlestirme stratejilerinde ikincil marka
muamelesine maruz kalmaktadirlar. Ana pazarlama hedefi, miisterilere diisiik fiyatl,

daha az kaliteli iiriinler sunmaktir (Bradley, 1995:535; Inceler, 2008: 46).

Ulusal ancak uzmanlasmamis imalat¢ilar tarafindan tretilmektedir. Bu tiriinler
genelde beyaz ambalajli olmak iizere tek renkli ve ilizerinde sadece gerekli goriilen
onemli agiklamalarin yer aldig1 bir etikete sahiptirler. Uriin tiiriiyle ayn1 ad1 tastyan yada
{iriiniin genel tanimlayicis1 niteligindeki markalardir. Ornegin; Body Soap (Viicut
sampuani) (Inceler, 2008: 45). Ayrica bu gruba dahil olan iiriinlere; Almanya Metro nun
“Tip”, Ingiliz Tesco'nun “Tesco Value” iiriinleri de drnek olarak verilebilir (Ozgiil,

2005:56).

Prim 6zel etiket markalar ise, kalite diizeyi markali mallar1 gegen, yiiksek oranda
olmasa bile fiyat1 cogu kez daha diisiik olan, perakendeciye ulusal markalara gore
yiiksek kar marj1 birakan, ambalaj1 giincel ve ¢arpict olan ve yogun pazarlama destegi
yapilan iriinler olup, imalat¢ilarin baslica markalarinin ikamesidirler. Bu {iriinlerin
iiretilmesinde perakendeci diisiik maliyetten c¢ok, imalatgmin iiriin gelistirmede
kanitlanmig uzmanhgin1 ve istiin teknolojisini aramaktadir. Perakendeciler yiiksek
kaliteli, yiiksek fiyath prim 6zel etiketlerini kullanarak, tiiketicinin sagligmi koruma ya
da cevre bilinci gibi yeni degerlere uygun yeni lriin stratejileri gelistirme olanagi da

yaratabilmektedir.

Prim 6zel etiketlerinin uygulamada c¢ok basarili &rnekleri vardir. Ornegin

Loblaws'm "President's Choice" markasi gibi. Bu marka 0yle tutunmustur ki, zaman
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zaman bagska firmalara ait olan magazalarda bile satilabilmekte ve tiiketiciler tarafindan
cogu kez ulusal marka gibi algilanmaktadir. Prim 0©zel etiketleri, Bati Avrupali
perakendecilerdeki gelismeleri izleyen bicimde Kuzey Amerikan perakendecileri
arasinda da biiyiik gelisme gostermektedir. Ornegin Safeway, Wall-Mart ve diger biiyiik
perakendeciler tliketicilerin daha yiiksek kaliteye yoneldiklerini ve daha yiiksek fiyat
0demeye hazir olduklarmi gorerek prim 6zel etiketlerine yonelmislerdir (Aksulu,2002:

102-103).

Gergekte, gelistirilen marka ismi, perakendeci isletme ile ayni isme sahipse
“Market yada Perakendeci Markas1” (store brands) olarak tanimlanirken (6rnegin
Migros siit, Gima pegete), perakendeci isminden bagimsiz olarak yeni bir marka isminin
yaratilmas1 durumunda “Ozel Marka” (private label) olarak adlandirilmaktadir. Ornek
olarak, Metronun Altinel markasi, Migrosun Viva Markas1 verilebilmektedir (Pala ve
Saygi, 2004:46). Tez kapsaminda her iki c¢esit marka da yer aldigindan kavram

kargasasini dnlemek igin bu iki markaya “Ozel Marka” kapsaminda yer verilmistir.

Magaza Marka Ureticileri Birligi, “perakendecilerin 6zel markal1 {iriinlerini,
marka pazarlarinda onlarin kimlikleri olarak bilinmesi gerektigini, herhangi diger
markalar gibi markalarinin biliylimeye ihtiyaci oldugunda kendi isimleri altinda pazara
bu iiriinlerini sunduklarm1” ileri siirmiistiir (Halstead ve Ward, 1995:46). Ozel markal1
iriinler, perakendecilerin mal ve hizmetleri ile rakiplerinden onlar1 farklilastirmaya

yarayan Uriinler olarak ifade edilmistir (Ailawadi ve Keller, 2004: 332).
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Ozel markali iiriinler, perakendecinin markas1 altinda satilan tiim mallar1
kapsamaktadir. Bu markanin perakendecinin kendi adini tasiyabilecegi gibi, o magaza
icin  perakendeci tarafindan 6zel olarak olusturulan bir isim olabilir
(www.plmainternational.com, 20.01.2012). Uretim yapan bir kurulusun isletmesinde
iirettigi liriin veya Uriinlerin, i¢ veya dis misterilerden gelecek talepleri ve standartlari
iceren sartlar altinda, miisterinin istedigi ve kendisine ait oldugunu belgeledigi marka ve

dizaynin imal edilmesine 6zel marka altinda {iretim denir (Yavuz, 2004: 81).

2.1.3.1. Ozel Marka Uriinlerin Gelisimi

Tiirkiye’de her ne kadar baslangic donemi itibariyle geng bir strateji olarak
algilantyor olsa da 6zel markali iriinlerin diinya pazarmmda gelisimi ¢ok uzun yillari

kapsamaktadir.

Ozel markali iiriinlere iliskin ilk uygulamalarin 19. yiizyilda ABD’de goriildiigii
bilinmektedir. 1860’11 yillarin sonlarma dogru market¢ilik sektdriine giren A& P isimli
marketler zinciri, “Eight O’clock Coffee” ve “Our Own Tea “isimli 6zel markali ¢ay ve
kahve {irtinlerini raflara koyarak 6zel markali {iriinlere yonelik ilk adimlar1 atmiglardir.
Gilintimiizde ABD’de hala piyasada bulunan bu markalardan “Eight O’clock Coffee”,
90’ yillarda ABD’de en c¢ok tiiketilen kahveler arasinda ilk dorde girmistir

(Fettahlioglu, 2008: 92).

Uretici  igletmelerin, iiretim ve pazarlama maliyetlerindeki artiglarla

perakendecilerin kar marjlarmi distirticti sekilde pazarlama stratejilerini degistirmeleri
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“06zel marka” uygulamalarinin baslangic noktalarindan birisi olarak goriilebilir
(Halstead ve Ward, 1995: 40; Kurtulus, 2001: 8). Bu egilim daha sonra biitiin diinyaya
yayllmistir. Amerika’da 6zel marka pazarindaki biiylimenin arkasindaki itici gii¢

perakendeci birlesmelerindeki artistir.

Perakendeciler, c¢ok c¢esitli {iretici markalarini tiiketiciye sunmakla birlikte
kendilerini rakiplerinden farklilastirabilmek, iireticiler karsisinda rekabet avantaji
yaratabilmek, tiiketici baghligini1 saglayabilmek ve pazar paylarini arttirmak i¢in 6zel
markalar sunmaktadirlar. Ozellikle biiyiik siipermarket zincirlerinin birlesmesiyle
birlikte Amerika’nm her yerinde 6zel markali tiriinlerin bulunabilirligi artmis ve 6zel
marka programi isletmelere yonelik tiiketici sadakatinin arttirilmasinda yardimei

olmustur (Burhan ve Akpar, 2003: 23).

1869 yilinda Biiylik Britanya’da 6zel markali iirlinler kavrami, Sainsbury ev
markast ile baglamis, Alman Firmasi Albert Heijin ve Fransiz Coop firmalarmni
kapsayan bu gelisim Avrupa iilkeleri tarafindan da benimsenmistir (Quelch ve Harding,

1996:101).

1926 yilinda Isvigre Kooperatifler Birligini kuran ve bir kamyonete dort ana
irin (sabun, yag, seker, piring) satis1 ile ticarete baslayan Gottliele Dutweiller,
Isvigre’de Migros magazasmi yaratmustir. Isvigre Migros, minumum maliyet ve simnirl
kar marijlar1 ile ayn1 kalitede iiriinleri piyasada daha ucuza satmaya baslamistir. Isvicre
Migros’da bu uygulama ile bliylime biiyiik hiz kazanmis rakiplerin sikayetleri ve bazi

iiretici firmalarin mal vermeme boykotuna ugrayinca kendi markasi ile liretme ve
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irettirme yolunu secip bu boykottan kurtularak “Private Label” uygulamasini

baslatmistir (Pala ve Saygi, 2004: 49).

1960’l1 yillarin sonlarinda, 6zel markali iirtinler, ulusal markali iiriinlere
ozellikle de paketlenmis bakkaliye iiriinleri pazarina kars1 biiyiik bir tehlike olusturmaya
baslamustir. Ureticiler, mallarmi kendi sartnamelerine gore hazirlayip paketlemislerdir.
Perakendeciler ise, kendi iirettikleri etiketli tirtinlerini kendi istekleri dogrultusunda
daha uygun fiyatlarla pazara sunmuslardir. Ancak, 6zel markali iirinler ile ulusal
markali iirlinler arasinda biiyiik kalite farklarmnin oldugu goriilmiistiir (Steenkamp ve
Dekimpe, 1997: 917). Liesse (1993) ile Silverstein ve Hirschohn (1994)’e gore; 1950’1
yillardan 1993 yilina kadar 6zel markal: Girtinlerin satiglar1 6nemli bir oran1 gostermistir.
Ozel markali iiriinler, 1960’11 ve 1970’li yillarda ve 1980’lerin baslarinda genellikle
diistik kaliteli, diistik fiyath ve etiketin lizerinde magazanin ismini tastyan Uriinler olarak

pazara sunulmuslardir (Parker ve Kim, 1997:221).

Ulkemiz agisindan 6zel markalar incelendiginde, Tiirkiye’de &zel marka
uygulamasinin ilk defa 1956 yilinda Migros’la basladig1 goriilmektedir. Migros ilk
olarak kendi markasi ile zeytinyag: lireterek piyasaya girmistir. Zeytinyagindan sonra
sabun, krem, bulasik deterjan1 da Migros’un ilk olarak liretmeye basladig1 6zel markali
iiriinlerdendir.1985 yilina kadar Tiirkiye’de Migros Ozel marka konusunda tek firma
olma niteligini korumustur (Irsidar, 2004:72). Daha sonralar1 ise, hem yabanci
perakendecilerin Tiirkiye’ye yogun olarak girmesi hem de tiiketici acisindan O6zel
markalr {irtinlerin 6neminin daha fazla anlagilmasi sonucu pazarda 6nemli bir yer
edinmistir. Ozellikle 2002 yilindaki kriz esnasinda &zel markali iiriinlerin biiyiime hiz1

%69’a kadar yiikselmistir (Tuzcuoglu, 2003: 52).
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Kriz doneminde, zincir market satislarinin %12’sini olusturan bu {iriinler, altin
donemini 2003 yilinda yasamistir. Ciro igindeki paymi 2003 yilinda %23’e kadar
¢ikaran &zel markali iiriinler, fason olarak iirettirilmektedir. Uriinlerin kalitesinde ise,
fiyat ve talep politikas: etkili olmaktadir. Bunun sonucunda bazi market zincirlerinin
raflarinda farkli fiyat ve kalitedeki iirlinler yer alabilmektedir. Ulusal markal: iirtinlerle
0zel markali lirtinler arasindaki fiyat farki iirlinden triine degisebilmektedir. Kola gibi
marka bagimliliginin yogun oldugu irtinlerde fiyat farki %50’ye kadar ¢ikarken, sucuk,
sosis gibi et {iriinlerinde fark %40-45 arasinda, ev temizlik tiriinleri ile yogurtlarda %38,
cay ve bulasik deterjaninda %34, kagit temizlik triinlerinde ve siviyaglarda %23,

pastorize siitlerde ise %19 olarak degismektedir (http://hurarsiv.hurriyet.com.tr/goster,

02.07.2012).

Ozel markalu iiriinler, ilk olarak fazla teknoloji gerektirmeyen iiriin gruplar1 igin
iiretilmislerdir. Ozellikle; kuru bakliyat ve raf dmrii uzun iiriinlerde 6zel markali iiriinler
goriilmekteydi. Ancak; zaman igerisinde teknolojinin gelismesi ve 6zel markali
iirtinlerin diger Uretici markalar ile rekabetinin s6z konusu olmasi ile birlikte diger iiriin
gruplarinda da hizli gelismeler baslamistir. Ozel markalar alkollii icecekler, ev esyalari,
evcil hayvan gidalar1 ve malzemeleri ile kisisel bakim {iriinlerine kadar genis bir hatta

yayilmistir (Fettahlioglu, 2008: 95).

Zincir marketlerde artik, son 6 yilda 700 milyon dolardan 2 milyar dolarlik
hacme ulasan 6zel marka (private label) iiriin keyfi yasanmaktadir. Salamdan sucuga,
findiktan pirince, yagdan sekere, gofretten meyve suyuna, kolonyadan deterjana,

yumurtadan organik iiriinlere kadar yiizlerce farkl iiriin ¢esidine ulasan 6zel markalarda



64

fiyat avantajinin yani sira artik iist segment grubuna giren iirtinler yer almaktadir (Kaya,

25.08.2012: 3).

2010 yili Market Markalarinda Son Trendler Raporuna gore, Eyliil 2009-
Agustos 2010 doneminde tiiketiciler %82.5 ile en fazla gida kategorisinde 6zel markal
{iriin alim1 yapmislardir. Ozel markali {iriinlerin ciro olarak toplam harcamalarda en ¢ok
pay aldig ilk dort kategori sirasiyla, dondurulmus gida, toz&kesme seker, bakliyat ve
yogurt olmustur. Ozel markali iiriinler i¢in tercih edilen marketler arasinda 2010°da Bim
%60.1 ile en fazla tercih edilen market olmustur. Bim’i takiben en ¢ok tercih edilen
ikinci market Kipa ve Tansas da gecmis senedeki yerini korumustur

(www.plturkey.org/images/Dosyalar/I[psosKMG2010.pdf., 10.05.2012).

Retailing Institute ile HTP nin yaptig1 Market Markalar1 Raporu-2010’a gore

asagida yer alan tablolardaki sonuclar ortaya ¢ikmaktadir.

Tablo 2.0zel Markah Uriinler i¢in En Cok Tercih Edilen Zincirler

2008 2009 2010
BiM 34.4 41.5 60.1
Kipa 10.7 18.3 12.4
Kiler 2.8 3.6 9.8
Migros 23.3 10.3 9.8
Tansas 15.8 21.9 9.2
DiaSA 11.9 10.7 8.5
Carrefour | 12.6 8 6.9
Sok 15.8 5.8 5.9

Kaynak: Retailing Institute & HTP, Market Markalar1 Raporu, 2010
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Uriinler Ozel Marka Uretici markasi Tercih Farketmez
tercihi tercihi farki

Kagit tirtinleri 27.3 28.3 1 43.2
Siit ve siit Triinleri 24.1 44.6 20.5 28.6
Bakliyat 21.1 34.4 13.3 41.9
Banyo&mutfak tem. 16.7 44.2 27.5 38.3
Bulasik deterjani 16.1 49 32.9 33.8
Un 15.5 43.3 27.8 37.9
Camasir yumusaticisi 15.3 47.9 32.6 33.3
Camasir deterjani 14 55.6 41.6 29.2
Pasta / Makarna 11.3 55.6 443 29.9
Salca 11.2 54.5 43.3 28.1
Siviyag 11 64.3 53.3 22.6
Biskiivi 8.7 59.2 50.5 28.4
Sarkiiteri iirlinleri 7.8 63.8 56 20.3
Margarin 7.2 61.8 54.6 24.9
Meyve suyu 6.8 59.2 52.4 26.8
Ketcap 6.7 55.6 48.9 23

Konserve 6.6 40.9 343 23.5
Mayonez 6.4 52.5 46.1 23.6
Cikolata 5.4 66.6 61.2 24

Gazli igecek 4.6 65.2 60.6 20.8

Kaynak: Retailing Institute & HTP, Market Markalar1 Raporu, 2010

Ozel markali iiriinlerine yonelik yapilan ¢alismalar sonucu elde edilen en ilging

tespit 6zel markalarm biiyiime oranlarinin {iriin kategorileri arasinda esit olmamasidir.

Son donemde yapilan ¢aligmalar; diinya genelinde 6zel markali iirlinlerin en fazla paymi

% 64 oranla siit ve siit Uriinlerinin olusturdugu, bunu %47 ile dondurulmus sebze

kategorisinin izledigini ve bunlarin ardindan da % 42 ile seker, %40 ile yag grubunun

izledigi gdzlemlenmistir (Batra, Sinha, 2000: 175). Ozel markalardaki kategoriler arasi

olusan bu farkliliklar 6zel markalarin gelisim diizeylerine baglh olarak farklilik

gostermektedir.
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Tablo 4 kapsaminda, ge¢misten giiniimiize 6zel markalarin gelisim asamalarina

bakildiginda ise;

kalite/imaj,

fiyat,

tiketici

gozlenmektedir.

tercih nedenleri

Tablo 4.0zel Markalarin Gelisimi

marka tiirli, uygulanan strateji, genel amag, Triin, teknoloji,

ve tedarikciler agisindan degisim

1.Asama

2.Asama

3.Asama

4.Asama

Benzer (taklit) marka,

Genigsletilmis

Marka Tiirii | Jenerik, Isimsiz kendi etiketi Perakendecinin kendi | Kendi markasi,
markasiz (perakendeci markast boliimlenmis kendi
markast) markalar1
Strateji Jenerik stratejiler Ucuz fiyat Benzer Katma degerli
-Marjlarini arttirmak, | -Kategori markalarin1 | -Miisteriyi elde tutma
-Diisiik fiyat ile arttirmak, ve artirma,
Amac¢ -Marjlar arttirmak, | imalat¢inin giictinii -Uriin gesidini -Kategori marjini
-Fiyatlandirmada kirmak, genigletmek, yiikseltme,
alternatif saglamak | -Daha kaliteli daha -Tiiketiciler arasinda | -Farklilagtirma ile
diistik fiyath segenek | perakendeci imajini imaj gelistirme
saglamak yaratmak
Imaj yaratan iiriin
Uriin Temel ve Biiyiik hacimli ana Biiyiik tirtin gruplart | gruplari, genis sayida
fonksiyonel triinler | hatlar nis Uriinler
Basit {iretim siireci
Teknoloji Pazar liderine gére | Pazar liderlerinin Marka liderine yakin | Yenilik¢i teknoloji
¢ok geride temel hala gerisinde
bir teknoloji
Ortalama kalite ancak Marka lideri ile ayn1
Kalite/ imaj | Diisiik kalite, iiretici markalarmdan | Marka lideri ile yada daha iyi,
Diisiik imaj diisiik algilaniyor kargilastirilabilir Yenilikgi ve farkli
Yaklagsik Lider markadan Taninmig markalara
fiyat %20 yada daha %10-20 asag1 %5-10 asag esit yada daha yiiksek
asagl
Tiiketici Fiyat temel satin Fiyatlar1 hala 6nemli | Kalite ve fiyatin her Daha iyi ve essiz
tercih alma nedeni ikisi de 6nemli iriinler
nedenleri
Ulusal kismen 6zel Ulusal, dzel etiket Uluslar arasi, cogu
Tedarikgi Ulusal, etiket liretiminde iiretiminde uzman ozel etiket tiretimini
uzmanlasmis uzman gergeklestiren

Kaynak: Laasonen ve Reynolds (1994) ve Burt(2000)’den aktaran Aksulu, 2002: 109.

Ozel markalarin gelisme nedenleri arasinda; isletmelerde olusabilecek atil

kapasitelerin kullanilma istegi, maliyetlerinin iiretici tarafindan gelistirilen markalara

gore daha diislik olmas1 nedeniyle araci kuruma fiyatlar iizerinde daha esnek olabilme
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imkani tanimasi, ulusal markalarin satis noktalarindaki raflarda sergilenebilmesi icin
0demek zorunda olduklar1 raf iicretlerinin 6zel markalar icin s6z konusu olmamasi,
irtinden ¢ok perakendeciye sadakat yaratmaya yonelik olmasi, ulusal ve 6zel marka
arasinda fiyat acigmimn biliyiimesi, 6zel markali iirlinlerin pazarlamasi ve dizayninda
perakendecinin kendinin s6z sahibi olmasi, bilgi c¢aginda iiretim teknolojilerinin
yayginlagsmasiyla ulusal markalar ve 6zel markalar arasindaki kalite farkinin azalmasi,
perakendecilerin dagitim kanalindaki artan giicii, ulusal markalarm biraktiklar1 pazar
bosluklar1 ve tiiketicilerin egitim diizeylerindeki artigla ortaya ¢ikan bilingli tiiketim

davraniglar1 sayilabilir (Uslu ve Kelemci, 2000: 9-13).

2.1.3.2. Ozel Markanin Perakendeciye, Ureticiye ve Tiiketiciye

Sagladig1 Avantaj ve Dezavantajlar

Bu boliimde 6zel marka ti¢ farkli acidan ele alinarak, avantaj ve dezavantajlari

perakendeci, tiretici ve tiiketici ¢cergevesinden degerlendirmeye ¢alisilacaktir.

2.1.3.2.1.0zel Markanin Perakendeciye Sagladigi Avantaj ve
Dezavantajlar

Perakende zincirleri, 6zel markali iiriinleri, {iriin markalarma kars1 bir silah
olarak kullanmaktan ziyade, bir “magaza sadakati arac1” olarak kullanmalidirlar. Ozel
marka olgusunun yonelimi, liretici markalar1 ile her anlamda rekabet edebilecek bir
konuma dogru gitmektedir (Sarag, 2004:28). Hem daha kaliteli hem de daha ucuza
sunulan 6zel markal iirlinlerin ¢ekim giicii, pazardaki gii¢ dengesinin perakendecilerin

lehine gelismesine sebep olacaktir (Ocakoglu, 2004:26). Ozel markalar perakendecilere
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sadik miisteri potansiyeli saglamaktadir. Ozel markalar kalitesinden 6diin vermedigi
siirece ulusal markalara siki bir rakip olabilir. Perakendecilerin iriiniin ¢ekiciligine,
paketine, marka imajma, diikkkan imajina ve diger fiziksel etmenlere 6nem vererek

miisterileri cezbetmesi gerekmektedir (Dick vd., 1995:15-22).

Ozel markali {iriin grubu uygun fiyatla satilan iiriinler olarak bilindigi i¢in bu
grupta fiyatla ¢cok fazla oynamaya gerek yoktur. Arka planda bu grup perakendeciye
goriilmeyen bir karlilik birakir. Marka iirlinlerde donemsel olarak fiyat rekabetleri
yapilir. Bu rekabet satis miktarlarma olumlu yansir ancak 6zel markali {iriinlerde boyle
bir yapiya girmeye gerek yoktur. Bu durum tiim perakendeciler i¢in gereklidir. Ozel
markali iirlin grubuna fiyat garantisi veren grup denebilir. Her zaman satin alan bir
miisteri grubu garantisi de oldugu i¢in 6zel markalar, dogru bir yatirim olarak

goriilmektedir (Sevahil, 2004: 26).

Tiiketici belli bir perakendeciye ait bir 6zel markali liriinii begenmigse bunu satin
almak i¢in tekrar o perakendeciye gelmektedir. Diger markalarda oldugu gibi herhangi
bir satictdan bunu alamaz. Bu c¢ok o6nemli bir farktir. Ozel markali diriinler
perakendeciye siirekli gelen sadik miisteriler kazandirir. Diizenli satis ve diizenli kar s6z

konusudur (Yontar, 2004:45).

Ozel markal diriinler her yerde tiiketiciye sunulmadigindan, perakendeci
tilketicinin magazaya olan sadakatini bu {iriin grubuyla yaratmakta ve bu sekilde
magaza trafiginin artmasina da yardimci olmaktadir. Ozel markalar miisteri sayisini

arttrmakta ve miisterilerin devamliligini saglamaktadir. Dolayisiyla perakendeciler
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piyasadaki rekabet ortaminda iyi bir yer edinirler. Miisterilerin 6zelliklerini bilmek
perakendecilere bu anlamda yol gdstermektedir. Ciinkii miisteriler demografik, sosyo-

ekonomik ve davranigsal degerlere gore degisiklik gostermektedir (Dick vd., 1995: 15).

Kotler (2006), perakendecileri, kendi isimlerini tastyan 6zel markali {riinler
satmaya iten nedenler arasinda karli olmalar1 ve perakendeciyi rakiplerinden
farklilastirmalar1 oldugunu ifade etmistir. Perakendeciler atil kapasiteye sahip iireticileri
bularak iirlinlerin daha diisiik maliyetle tiretilmelerini saglamaktadir. Ar-Ge, reklam,
promosyon ve dagitim maliyeti gibi diger masraflar ulusal markalara gére daha diistik
oldugu i¢in perakendeci, kendi markasmni tastyan {iiriinii rafta daha ucuza satarak kar
elde etmektedir. Ayrica, perakendeciler sadece kendi magazalarinda satilan iiriinler
gelistirerek  rakiplerinden farklilasmaya ¢alismaktadirlar.  Tiiketicilerin = biiytlik
cogunlugunun pek c¢ok iirlin kategorisinde 6zel markalar1 tercih etmeye baslamasi

perakendeciler i¢in farklilagsma avantaji olarak ortaya ¢ikmaktadir (518).

Ozel marka kullanmalarmin perakendecilere sagladigt pek ¢ok yarar
bulunmaktadir. Bunlar i¢inde en 6nemli goriilenler asagida belirtilmistir:

e Ozel markalar, perakendecinin magaza trafiginin artmasina yardimci olur (Aksulu,
2000:332).

e Rakip magazalarda bulunmayan 6zel markali {iriin hatt1 sunarak miisteri baglilig1
yaratir. Geleneksel pazarlama araglar1 (kuponlar, promosyonlar gibi), miisteri
baglhilig1 yaratma agisindan etkinligi diisiik araglardir ve yanhs (firsat¢i) miisterileri
de magazaya c¢ekmektedir. Bu wuygulamalar ayni zamanda perakendeciligin

karlihgini arttirmaktan ¢ok azaltmaktadir. Ozel markal: iiriinler ise tiiketiciyi kalite
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acisindan tatmin diizeyi ulusal markalarla rekabet edecek giigte oldugunda pek ¢ok
iirlin grubuna uygulandiginda miisteri baglilig1 yaratmis olacaktir. Bu agidan diinya
genelinde pek cok biiylik perakendeci zincirinin bu yontemi uyguladigi
goriilmektedir (Aksulu, 2000:332).

Perakendeciler pazar boliimlendirme (market segmentation) yaparak sadece fiyata
duyarh tiiketiciler degil, yiiksek kaliteli tirlin sunarak diger pazar boliimlerine de
hitap ederek, bu markalar yoluyla pazarda esnekliklerini arttiracaklardir. Belli bir
perakendeciye ait markanin diger perakendecide bulunmamasi, tiiketicinin 6zel
markali triinlerin fiyatlarinda karsilastrma yapmasimi zorlastirmakta, bu da
perakendeciye fiyat belirlemesinde daha esnek olma olanagi saglamaktadir (Savasei,
2003: 90).

Perakendeciler, kendi markalarim iireticilerin markalarindan daha diisiik bir fiyatla
elde edebilir ve satabilirler (Savasci, 2003: 90). Bu nedenle perakendeciye ulusal
marka iireticilerinin biraktig1 marjlardan daha ytliksek marj birakirlar (Aksulu, 2000:
332).

Magaza raf alan1 lizerinde denetimi arttirir (Aksulu, 2000:332).

Dagitim kanali iiyesi olarak, yukaridaki avantajlar1 kullanmak suretiyle ireticiye
yiiksek pazarlik giicii olusturur (Aksulu, 2000:332).

Perakendeciler, 6zel markali dirlinleri sunarak belirli trlinlerin diisiik fiyath
taklitlerini olusturabilirler (Savasgi, 2003:90).

Ekonomik kosullardaki olumsuzluklardan perakendecinin daha az etkilenmesini
saglar. Ciinkii tliketicinin 6zel marka {riine iligkin yoneliminin ekonomik kosullarla

yakin iliskisi bulunmaktadir (Aksulu, 2000:332).
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e Perakendeci firmalar kendi markalarmi kullanmak yoluyla {ireticilerin
istiinliiklerine son vererek pazarlarini ve pazarlama eylemlerini denetleyebilirler.
Ozellikle biiyiik perakendeci firmalar iiretici markasmna baghlik yerine kendi
markasina baglilik yoluyla magaza baglihigi, farkli magaza imaji yaratmak
isteyebilirler. Bu sekilde, magazalarina bagh sadik miisteriler yaratmis olacaklardir.
Ciinkii, eger marka sadece belirli perakendeci magazada satiliyorsa, tiiketiciler bunu
satin almak i¢in o magazaya gitmek zorunda kalacaklar, bu da, 6zel marka yoluyla
miisteri kazanmay1 saglayacaktir (Savasg1, 2003:89).

e Kaliteli 6zel markali iirlin gelistiren ve bu lriinle miisteri baghlig1 saglayabilen
perakendeciler, rakiplerine kars1 biiyiik avantaj kazanmiglardir. Perakendeci markali
irlinler, perakendecilerin dagitim kanali {izerindeki kontroliiniin kendi goriiniir
sembolii altinda biiyiimesini saglar ve fiyata duyarli tiiketici kesiminden kar

saglamay1 hedefler (Savasg¢i, 2003:91).

Ozel marka kullanmalarmin perakendecilere sagladig1 yararlarin yaninda bazi
zarar1 da bulunmaktadir. Bunlar i¢cinde 6nemli goriilenlere asagida yer verilmistir:

e Ozel markalar, yerli iiriinler gibi ¢ok fazla reklam yapip yiikselmedikleri i¢in ayni
zamanda da fiyatlar1 diisiik tutmak zorunda olduklar1 i¢cin olumsuz durumlarla
karsilagabilirler (Baltas, 1997:315-324).

e Ozel markali iiriinler, zincir perakendeciler igin biiyiik de bir risk olusturmaktadir.
Diistik kaliteli {iriin, dogrudan perakendecinin de imajma zarar verebilmektedir.
Genellikle tiriinler, perakendeci tarafindan yapilan laboratuar testlerinden sonra
kabul edilmektedir, ancak kalite standardina uymayan tirtinler tiiketicilerin olumsuz

disiinmesine neden olmaktadir. Ayrica iiretici markalarina gore daha diisiik olan
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pazara niifuz etme orani nedeniyle Uriiniin reklam ve tanitiminda kullanilabilecegi
medya olanag1 daha az olmakta hatta ¢cogu zaman magaza igiyle smirl kalmaktadir.
Bu nedenle “diisiik bilinirlik” ve fiyat yonlii cagrisimlar bu markalarin {iretici ya da

ulusal markalar kadar giiclenmesini engellemektedir (Savasgi, 2003:91).

2.1.3.2.2. Ozel Markanin Ureticiye Sagladifi  Avantaj ve

Dezavantajlar

Ozel markalar iireticiye, iiretimini yaptig1 standart {iriinii, miisteri markasi
altinda {iireterek oncelikle atil kapasitesinin kullanilmasmi saglamaktadir. Dolayisiyla
daha fazla dretim yaptig1 i¢in  {iretim maliyetlerinin  dlismesi, {riin
tasarim/satig/pazarlama ve reklam giderlerinin olmamasi gibi avantajlara da tireticinin
ulasmasmi saglamaktadir. Uretici firmalar bdylece; iiretim maliyetlerinin diismesi,
diisiisiin diger iirlinlere de yansimasi ve paralelinde iirlinleri daha ucuza satma sansini
yakalayip, diinya pazar1 ile rekabet etme sansii yakalayabilir. Bu da ihracat imkanlari

yaratarak, dis diinyaya mal satma firsatlarin1 beraberinde getirecektir (Yavuz, 2004:81).

Ozel markalar iireticiye ihracat imkani sunar. Baz1 gelismekte olan iilkeler cok
1yl Uretim kapasitesine sahiptirler ve bu potansiyellerini ihracat yoluyla 6zel marka
tedarikcisi olarak kullanilabilmektedir. Bir markaya iilke disinda pazar payr yaratmak
bir hayli masrafli ve risklidir. Bu riski ilk etapta goze almak yerine dis pazarlardan
gelen talepleri degerlendirip 6zel markali {iriin {ireticisi olmak, daha uygun kosullar
sunmaktadir. Gelismekte ve biiylimekte olan pazarlardaki ireticiler bu artilar

degerlendirmekte ve ilgileri hizla artmaktadir (Sharoff, 2004:58). Ozel markali iiriinler
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firmalara diizenli bir liretim yapabilme sansini dogurur. Kademeli ve siirekli biiytimek
isteyen, stirekli gelir elde etmek isteyen firmalar i¢cin avantaj saglar (Yontar, 2004:45).
Ozel markalar genellikle piyasadaki fiyatlardan daha ucuza satilir. Ama bu demek

degildir ki bu markalar her zaman en ucuz {iriin alternatifi olusturur (Dick vd., 1995:15).

Ureticiler iiretimde ve dagitimda dlgek ekonomilerine ulasmak, ayn1 zamanda da
fazla kapasiteden yararlanmak, pazarlama maliyeti olmadan satiglarini arttirmak, tirtinler
arasinda imaj farkliliklarindan dolay: fiyat farklilig1 yaratmak i¢in perakendecilere 6zel
markali tirlinler tiretmektedirler. Aslinda, 6zel markal iirtinler yalnizca yeterli kapasite
var oldugu zaman iiretilebilir. Ancak son donemlerde neredeyse biitiin fabrikalar 6zel
markali {irlinlere ragbet etmektedir. Yerli mali {ireticileri ise sadece kiiclik alanlarda
faaliyet gosteren “bolgesel oyuncular” olarak adlandirilmaktadir (Baltas, 1997:315-

324).

Cok giiglii markalar1 olan imalatgilar 6zel markalar1 {iretmeyi reddederler.
Ornegin, Kellogg’s kahvaltilik misir gevrekleri gibi. Eger marka ¢ok giiclii ise, firma

“ikame olunamaz” anlayis1 ile ¢alisma firsat1 bulur (Bylthe, 2001:143).

Ozel markanm iireticiye sagladig1 avantajlar sunlardir (Savasci, 2003: 92);

+ Atil kapasiteyi degerlendirmek: Bazi fiireticiler 6zel markali iirlinlerin
iiretimini fazla kapasitelerinden yararlanmak i¢in kullanmaktadirlar.

* Maliyet minimizasyonu: Eger bir iiretici firma, yeterli liriin gelistirme
tecriibesine ve gelismis iiretim yOntemlerine sahipse, perakende zincirleri tarafindan

kolayca 6zel markali iirlin siparisi alabilecektir. Biiylik siparis miktariyla bu tip bir



74

iiretim, firmanin kendi markal iirtinlerini tiretmesinden ¢ok daha karli olabilecektir. Bu
iirtinleri iiretici firmalar rekabetsel avantaj saglamak, kitlesel liretim yaparak dagitim ve
iiretim maliyetlerini diisirmek amaciyla gerceklestirmektedirler. Ureticiler ({iriin
fikirlerini denerken, 6zel markali iirlinler onlara biiyiik fayda saglamaktadir. Ciinkii
tiikketicileri ¢ekmek i¢in yogun ulusal reklamlara harcama yapmalar1 gerekmektedir.
Perakendeciler kendi taraflarinda 6zel markali {riinleri sergileyerek bu maliyetten
ireticileri kurtarmaktadirlar.

 Rakibe firsat tammamak: Ikili iireticiler (hem kendi iiretici markalarmi
ireten hem de perakendeci adma iiretim yapan {reticiler) iirlin kategorilerini
etkileyebilme, iiretici marka ile 6zel marka arasinda raflarin tahsisini, aralarindaki fiyat
farkini, iiretici markali iiriinlerin promosyon zamanlamasini diizenleyebilmek ve daha
1yi tedarik hizmeti verebilmek istegiyle 6zel markali iiriinleri liretmektedirler. Ayrica bu
yolla, treticiler tiiketicilerin bu 6zel markali {iriinlere karsi tutumlarini ve maliyet
yapisin1 0grenerek kendi markalarini daha 1yi savunma gii¢lerini arttiracaklardir.

* Pazara kolay girme imkami: Yeni {iriin kategorilerine girmek isteyen
iireticiler oncelikle 6zel markali {iriinlerin {iretimini {stlenip, perakendecilerle birlikte
calisarak risklerini diisiirmekte ve boylece pazar paylarini yiikseltmektedirler.

* Alt marka ile rekabet edebilmek: Ucuz fiyathh {riinlere pazar pay1
kaptirmamak i¢in yeni stratejiler gelistirmek zorunda kalan iiretici firmalar, reklam ve
promosyon kampanyalar1 da olmadan 6zel markali iirlinleri kullanabileceklerdir. Bu
sekilde esas markalarmin fiyatlarin1 ¢ok diisiirmeden ve fiyata dayali rekabette karli
cikarak varliklarmm siirdiirebileceklerdir. Bu durum, o6zellikle kriz déneminde bilinen
markalarin fiyatlarin1 diisiirmeleri, tiiketicinin goziinde marka konumlarini telafi

edemeyecek sekilde degistirme olasilifina karsi da avantaj saglamaktadir. Bu sekilde,
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pazarda yasanan durgunlugu perakendecilerle daha yakin iligkiler kurarak krizde
ihtiyaglar1 olan satis seviyesine ulasabileceklerdir.

* Pazar paylarim korumak: Ureticiler kendi markali iiriinlerinin fiyatlarini
yiikseltmeye karar verdiklerinde, 6zel markali tiriinleri fiyata duyarli miisterilerin diger
rakip markali iirlinlere yonelmesini engellemek amaciyla 6zel markal triinleri, pazar
lideri tireticinin tiriinlerini taklit etmek amaciyla da kullanmaktadirlar.

« Uretici markalan icin sans yakalamak: Uriin gelistirmek ve tutundurmak
icin gerekli yatirimlar1 yapacak finansal giice sahip olmayan {ireticiler Ozellikle
Kobi’ler,perakendeciler bu iiriiniin iiretilmesi ve piyasaya ¢ikarilmasi konusunda teklif
gotlirerek, perakendeci magazasinin etiketi altinda {iiretim yaparak hem tanitim
masraflarindan ve raf listeleme iicretleri 6demeden bu iirlinii piyasaya siirebileceklerdir.

« Pazarlama biitcesini azaltma: Ozel markali iiriin sunan iireticiler, kendi
markalar1 ile 6zel markal {irlinlerin fiyat degisimlerini ve tutundurma, faaliyetlerini
koordine edebileceklerdir. Perakendeciler iireticilere yaptiklar1 6zel markali {riin
anlagmasiyla, triinlerin reklammimn ve tutundurma faaliyetlerinin diizenlenmesinde
sorumlu olurlar ve treticilerin kendi markali {irtinlerine 6dedikleri gibi ayr1 bir iicret
O0demesi yapmazlar.

* Perakendecilerle stratejik ortakllk kurma ve daha iyi 6deme kosullar::
Eger 6zel markali {iriinler 1yi satis yapiyorsa, perakendeciler tedarik¢ilere bazi 6zel
ayricaliklar saglayabilmektedirler. Perakendeciler, tiiketicileri satin alma davranislari
hakkinda elde ettikleri verilerini ireticilere verebilmektedirler. Ayrica raflarin
diizenlenmesinde ve tutundurma faaliyetlerinde yapilabilecek degisikliklerde

yorumlarda bulunabilmektedirler. Ureticiler ise, perakendecilere pazari boliimlere
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ayirmada, tiiketiciler icin iirline uygun stoklarn yaratilmasmnda danismanlik hizmeti

saglayabileceklerdir.

Ozel markanin iireticiye sagladigi dezavantajlar arasida ise, asil sorunlar
perakendeci ile iiretici arasinda yasanmaktadir. Uriinleri tiiketiciye sunan perakendeciler
kendilerini korumak amaciyla sattiklar: tirlinlerin kalite-fiyat iligkisine dikkat etmek
durumundadir. Bdylece tiiketici gdziinde giivenirliliklerini koruyacaklardir. Uretici ile
perakendeci arasinda tedarik konusunda da zaman zaman sorunlar ¢ikmaktadir. Uriin
teslimat1 diinyadaki uygulamalarda genelde perakendecinin sorumlulugu altinda
gerceklesirken, Tirkiye’de ylikiimliiliik iireticinin tizerindedir. Burada her iki tarafin

yapmas1 gereken karsilikli anlagmalara baglh kalmalaridir (Pala ve Saygi, 2004:13).

Ozel markalar 6zellikle gida sektoriindeki iiretici firmalar i¢inde sorun olmaya
devam edecektir. Ciinkii perakendeciler ulusal markalara daha kisitlh raf alani
uygulamakta ve uyguladiklar1 fiyatlarla istedikleri fiyat artisii yapmalarina engel

olmaktadir (Aksulu, 2000: 334).

Ulusal marka imalatcilar1 6zel markalar karsisinda satislarindaki hizli diisiisii
engellemek i¢in daha iyi ticaret ve aligveris sistemlerinden yararlanmalidirlar. Satilacak
materyal ve yeni irlinlerden saglanacak gelir de Onemlidir. Ayrica perakende
satiglarmin Gtesinde daha genis bir dagitim alani olusturmalidirlar. Boylece 6zel
markalarin pazarlama yOontemleri, bazi araclar ve kataloglar kullanarak daha hizli bir
yayilim gostermelerini engellemis olurlar. Ulusal markalarin kuponlar saglamasi 6zel

markalar1 caydirict bir etmen olabilir. Daha 6n plana ¢ikmak i¢in ulusal markalarin
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kaliteye, degere, miisteri memnuniyetine ve fiyatlarm ucuz olmasia 6zen gostermeleri

gerekir. Yeniliklere ve hizmetlere acik olmalidirlar (Halstead ve Ward, 1995: 38-48).

2.1.3.2.3. Ozel Markanin Tiiketiciye Sagladifi Avantaj ve

Dezavantajlar

Ozel markalarin en biiyiikk yarar1 diisiik fiyath olmalaridir. Biiyiik
perakendecilerin giiciinii belirleyen etmenler kar miktarlar1 ve iiriin 6zellikleridir. Ucuz
reklam, promosyon icretleri ve kalite farkhiliklar1 disiik fiyatl {irtinlerin
olusturulmasma katkida bulunurlar. Ozel markalar, 6zel reklamlar yerine anonim
firmalar1 ve perakendecilerin ortak yarar sagladigi genel reklamlar1 kullanirlar.
Dolayisiyla kiiclik meblaglarla biiylik kazanglar elde edebilirler. Diisiik fiyath tirtinler
tiikketiciler i¢in alternatif olustururlar. Tiiketiciler ucuz, garantili ve bilindik isimli 6zel
markali iirlinleri, riskli ve taninmamis {iriinlerden daha giivenli bulurlar. Ayrica 6zel
markalar yaptiklar1 iirlin yenilikleriyle, reklamlarla ve yaratici dis goriiniisleriyle

(ambalaj-paket) miisterileri cezbetmektedirler (Baltas, 1999:315-324).

Ozel markalarin tiiketiciler agisindan en énemli dezavantaji ise, 6zel markali
iirtinlerin kalitesini diisiik gormeleri ve bu tiir iirlinlere 6dedikleri paranin bosa gittigini

diistinmeleridir.
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2.1.3.3. Ulusal Markalar Karsisinda Ozel Markalarin Durumu

Ulusal markali irtinler ile 6zel markali iirlinler arasindaki rekabet giin gectikce
ozelikle gida sektoriinde oldukg¢a yogun bir hal almaktadir. Son zamanlarda o6zel
markali iirtinlerin bir¢ok {iriin kategorisine yayiliyor olmasi1 ve ayni zamanda da pazar
paylarinin her gecen giin daha fazla artmasi bu rekabetin en biiyiik nedenidir (Cotterill

ve Putsis, 2000: 18 ).

Ulusal markalar ile 6zel markal: iirlinler kiyaslandiginda 6zel markali iirtinlerin
daha fazla fiyat avantajina sahip oldugu gorilmektedir. Ayrica kar marjlarina
bakildiginda 6zel markali iiriinlerin pazarlama giderlerinin daha diisiik olmas1 nedeniyle
kar marjlarinin bu oranda daha yiiksek oldugu saptanmustir. Perakendeciler genellikle
sadece kendi magazalarinda sattiklari 6zel markali iirtinler i¢in ulusal markalarda
oldugu gibi biiyiik yatirimlara gerek duymamaktadirlar. Ozel markal: {iriinler sadece
promosyonel aktivitelerle magaza i¢inde kullanilan brosiir ve pankartlarla

tanitilmaktadirlar (Kelemci, 2002: 21).

Tiiketiciler agisindan bakildiginda da satin alimlar1 sirasinda tiiketicilerin birgok
marka alternatifleri ile karsilastiklar1 goriilmektedir. Bu durumda rasyonel olarak
varsaydigimiz tiiketicinin; kendisi i¢in en uygun markay1 satin almasi beklenmektedir.
Bu durumda tiiketiciler, hem ulusal markali iirtinleri hem de 6zel markali tirtinleri bir

takim elemanlar1 goz oniinde bulundurarak degerlendirmeleri gerekmektedir.
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Asagidaki tabloda bir takim elemanlar ve o elemanlarin markalara gore sagladigi
goreceleri avantajlar1 belirtilmektedir. Tiketicilerin bu avantajlara gore degerlendirme
yaparak marka tercihlerini belirlemeleri, akilc1 davranmalar1 agisindan énemlidir (Levy

ve Weitz, 2004: 434).

Tablo 5.Ulusal Ve Ozel Markalarin Sundugu Géreli Avantajlar

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

+ Avantajli, - Dezavantajli, ? Kosullara gére degisen

Kaynak: Levy ve Weitz, 2004, s. 434.

Tablo 5’e gore, 6zel markalar marka sadakati agisindan avantaj saglarken, ulusal
markalar kosullara gore degisiklik gostermektedir. Bunun yam sira; magaza imaji,
magaza trafigi, kisitlamalar, farklilik avantajlar1 agisindan da 6zel markali iirtinler
avantaj saglamaktadir. Ancak; satis ve promosyon harcamalar1 acgisindan dezavantajli
olarak ifade edilmektedir. Ulusal markalara bakildiginda ise, magaza imaji, magaza
sadakati, satig ve promosyon harcamalar1 agisindan avantajlar sunabilirken, kisitlamalar
ve farklilik avantajlar1 acisindan dezavantajli olarak degerlendirilmektedir. Kar marji ise

her iki marka agisindan da kosullara gore degisiklik gostermektedir.

Son yillarda iiretici markalarin kendi aralarinda rekabet ederken 6zel markalarin
yayginlasmasi ile rekabetin boyutlar1 degisme gostermektedir. Ozel markal iiriinlerin

kalite diizeylerindeki artis, iiretici markalarin farkl stratejiler gelistirmelerini gerekli




80

kilmaktadir. Perakendeciler hem kendi markalarint hem de iiretici markalarini raflarinda
sunduklari i¢in belirlenecek stratejiler perakendecileri de etkilemektedir. Perakendeci ve
imalatgilar arasinda olusan bu bag, ayn1 zamanda da rakip olmalar1 nedeniyle bir takim

zorluklar1 beraberinde getirmektedir (Albayrak ve Ddlekoglu, 2006: 209).

Ulusal markalarin, 6zel markalarla rekabet edebilmek i¢in birtakim stratejiler
gelistirmeleri, ©6zel markali {irtinlerin giin gectikge artan Onemi g6z Oniinde

tutuldugunda konumlarmn1 koruyabilmek agisindan 6nemlidir.

Quelch ve Harding (1996), ulusal markalarin 6zel markalar karsisinda kazang
saglamalarma imkan verecek dokuz stratejiden bahsetmislerdir (105);

* Marka degerine yatirim yapmak

* Akill1 yenilikler yapmak

» Kampanya markalarindan (fighting brands) faydalanmak

» Perakendecilerle olan ticari iliskileri gelistirerek perakendecilerin siirecleri
hakkinda bilgi sahibi olmak

* Fiyat araligin1 yonetmek

» Satis promosyonu taktiklerinden faydalanmak

* Her {irtin kategorisini ayr1 ayr1 yonetmek

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

« Ozel markalarmi ciddiye almak.

Ulusal markalar yukarida yer alan bu stratejilerin bir kismini veya tamamini 6zel

markalarla rekabette kullanabilirler. Ancak, bu asamada ulusal markalarin dikkat
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etmeleri gereken en dnemli nokta, 6zel markalarin mutlak iistiinliige sahip olduklar

fiyat konusunda onlarla dogrudan rekabete girmemektir.

2.1.3.4. Tiiketicilerin Ozel Markalh Uriinleri Satin Alma

Davranislarini1 Etkileyen Faktorler

2.1.3.4.1. Tiiketicilerin Karar verme Siireci ve Bu Siireci

Etkileyen Faktorler

Tiiketiciler, giinlik hayatta sik sik ¢esitli satin alma kararlar1 vermek zorunda
kalirlar. Herhangi iki iirlin veya hizmet arasinda tercih yaparken, pek ¢cok faktoriin etkisi
altinda yanit verirler. Tiiketicilerin davranis bigimlerini agiklayan cesitli goriisler vardir.

Bunlar (Schiffman ve Kanuk, 2007: 528);

» Ekonomik goriis: Bu goriise gore tiiketiciler, tam rekabet piyasasinda, en
rasyonel se¢imi yapmaktadir. Arastirmacilar idealist ve basitlestirilmis bulduklar1 bu
goriise, tiiketicilerin yeteneklerinin sinirli olmasi ve hi¢cbir zaman tam bilgi ile aligveris

yapmadiklar1 savi ile kars1 ¢ikmaktadirlar.

* Pasif goriis: Pasif goris, ekonomik goriisiin tam tersini savunmaktadir. Bu
goriise gore, tiiketiciler pazarlamacilar tarafindan yonetilmekte, anlik hareket eden ve
rasyonel olmayan alicilar olarak kabul edilmektedirler. Bu goriise, tiiketicilerin her ne

kadar tam bilgiye sahip olmasalar da sahip olduklar1 smirli bilgi ile ¢esitli alternatifler
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arasindan secim yapabilme veya daha fazla tatmin imkani veren {iriinii segebilme

yetisine sahip olduklar1 iddiasiyla kars1 ¢ikilmaktadir.

* Biligsel goriig: Bu gorls, tiketiciyi “diisiinen bir problem ¢6ziicii” olarak
tanimlar. Tiketiciler, genellikle kendi ihtiyaglarini en iyi sekilde tatmin edecek {iriinii
ararlar. Ancak, bu siiregte tiim bilgiye sahip olmaya calismazlar. Uygun karar
vermelerine yetecek bilgiye ulastiklarina inandiklar1 anda kararlarini verirler. Biligsel

goriis tiikketiciyi, ekonomik ve pasif goriis arasinda bir noktada konumlandirmaktadir.

* Duygusal goriis: Tiiketiciler her ne kadar cogunlukla ekonomik veya pasif
hareket eden alicilar olarak goriilse de aslinda satin alma davraniginin temelinde ¢ok
farkli duygularin yattigini savunur. Buna gore, tliketiciler arastirma ve bilgi sahibi

olmaktan ¢ok o andaki duygulariyla hareket etme egilimdedirler.

Tiiketiciler gerek i¢ gerekse dis etmenlerin etkisi altinda karar alma siireglerini
bes asamada gerceklestirirler. Bu stirecin dort ya da alt1 asamali oldugu agiklamalarina
rastlanirsa da bunlar arasinda biiyiik farkliligin olmadig1 goze ¢arpmaktadir. Tiiketici
karar alma siirecini sematik olarak asagidaki sekilde gostermek miimkiindiir (Odabasi

ve Baris, 2010: 332-333);
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Sekil 7.Satinalma Karar Siireci Asamalar

A

Sorunun Belirlenmesi

J

Bilgileri ve Secenekleri Arama

J

Seceneklerin Degerlendirilmesi

J

Satin Alma Karan

Sorun Hala Gegerli

Satin Alma Satin Almama
ﬂ Durma
Satin Alma Sonrasi
Tatmin<:ﬁ @>Tatminsizlik
(Siire¢ tamamlanir) (Birinci asamaya dénme olasiligi)

Tiketicilerin satin alma davramisini etkileyen faktorler asagidaki sekilde

gruplanabilir (Yiikselen, 2008: 133-134);

o Kiiltiirel faktorler
e Sosyal faktorler
o Kigsisel faktorler

e Psikolojik faktorler
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Sekil 8.Tiiketicinin Satin Alma Davramisimi Etkileyen Faktorler

Kiiltiirel Faktorler
* Killtiir Sosyal Faktorler
* Daniyma Kisisel Faktorler
Psikoloiik Fakto
Gruplari e Yas ve Yasam sikoloiik Faktorler
Dé . e Giidileme
6nemi
o Alt Kiiltiir e Aile ® Meslek o Algilama
¢ Ekonomik .
. ¢ Ogrenme ALICI
Ozellikler
e Inang ve
e Rol ve Statiiler | ® Yasam Tarzi Tutumlar
e Kisilik
e Sosyal Siif

Kaynak: Yiikselen, C. (2008), Pazarlama Ilkeler-Yonetim-Ornek Olaylar, Detay Yaymncilik, Ankara,
s.134

Karar verme ve satin alma davraniglarinin temelinde yatan, ve onlarin marka
secimini etkileyen cesitli faktorler bulunmaktadir. Tiiketiciye ait ve pazarlamacilarin
kontrol edemedigi, ancak mutlaka dikkate almalar1 gereken bu etkenler asagidaki gibi

aciklanabilir (Kotler, 2008: 131-134).

e Kiiltiirel Faktorler

Satin alma davranisi iizerinde dis kaynaklarin yarattig: etkidir. Bu baslhikta yer alan

faktorler kiiltiir, alt-kiiltiir ve sosyal sinif olarak agiklanmaktadir.
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Kiiltiir: Toplumdaki bireylerin aile ve diger 6nemli kurumlardan 6grendikleri temel
degerler, algilar, istekler ve davramiglar seti anlamma gelen kiiltiir, tiiketici
davranislarinda oldukca 6nemli ve etkilidir. Her birey yetistigi kiiltiiriin 6nem verdigi
deger yargilarini o6n plana cikarir. Ancak, Kkiiltiirler arasindaki sinirlarin kalkmasi,
tiikketicilerin kiiltiirel temelli davranislarinda farkliliklara neden olmaya baslamistir. Bu
nedenle pazarlamacilar, kiiltlirel anlamda goriilen degisiklikleri yakindan takip ederek

buna uygun yeni iirlinler ve hizmetler gelistirmeye ¢caligmaktadirlar.

Alt kiiltiir: Her kiiltiirin i¢inde, ayni goriis, diisiince ve inanglar1 paylasan
insanlardan olusan daha kiigiik alt kiiltiirler bulunmaktadir. Milliyet, din, rk, cografi
bolge gibi etkenler alt kiiltiiriin belirleyicileridir. Pazarlamacilar tiriinlerini ve pazarlama
programlarini alt kiiltiirlere gore uyarlayarak, bu kesimlerdeki tiiketicilerin tutumlarini

kendi lehlerine gevirebilirler.

Sosyal sinif: Hemen hemen biitiin toplumlarda, iiyelerinin ortak deger, ilgi ve
davranislara sahip oldugu boliimler vardir. Sosyal smif ayriminin tek bir belirleyicisi
yoktur ve belirleyicileri toplumdan topluma farklilik gosterir. Egitim, meslek, gelir, wrk
vb faktorler bu belirleyiciler arasindadir. Pazarlamacilar i¢in toplumdaki sosyal siniflar
biliylik 6nem tasir ¢iinkii ayni siniftaki bireyler benzer karar verme ve satin alma
davranislar sergilerler. Sinif ayrimi 6zellikle mobilya, araba, bos zaman aktiviteleri gibi

konularda belirgindir.
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e Sosyal Faktorler

Tiiketicinin bir parcasi oldugu aile, gruplar ile rol ve statiiler tiiketici davraniglarinda

belirleyici rol oynamaktadir.

Gruplar: Tiketicilerin ait olduklar1 kiigiik tiyelik gruplar1 ile bireylerin ait
olmay1 hayal ettikleri referans gruplar1 tiiketim aligkanliklar1 iizerinde 6nemli rol
oynamaktadir. Bu nedenle pazarlama faaliyetlerinde, hedef pazarin referans aldigi grubu
bilmek, tiiketim davraniglarin1 yonlendirmek adina biiyiik 6nem tasir. Buna ek olarak,
referans grubu icinde yer alan fikir liderleri de tiiketicilerin karar verme ve satin alma

davranislarinda oldukga etkili olmaktadir.

Aile: Toplumdaki en 6nemli satin alma birimi olan ailenin, karar verme ve satin
alma davranisinda, aile bireyleri arasindaki rol paylasimi ile cocuklar oldukca

Onemlidir.

Roller ve statiiler: Tiketiciler, farkl1 konumlarda farkl: statiiler ve bu statiilerinin
geregi olarak farkli roller icinde bulunabilir. Karar verme ve satin alma davranislar1 da
icinde bulunduklar1 rol ve statiiye gore farklilik gostermektedir. Bir tiiketicinin is
yerindeki rolii geregi sergileyecegi satin alma davranisi, evinde ebeveyn olarak

sergileyeceginden farkli olabilir.
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o Kisisel Faktorler

Yas: Tiketicilerin karar ve tutumlari, zaman i¢inde degisiklik gostermektedir.
Ilerleyen yaslarda tiiketicilerin beklentileri, karar verme belirleyicileri ve satin alma
davranislar1 farkli iirlin ve hizmetlere yonelmektedir. Buna ek olarak, aile yapismin
hangi evrede oldugu da satin alma davranmiginda belirleyicidir. Yeni evli tiiketiciler ile

cocuklu ailelerin beklentileri ve kararlar1 birbirinden farklidir.

Meslek: Tiiketiciler, mesleklerine goére karar verme ve satin alma davranisi
sergilerler. Mavi yakali bir ¢alisanin tercih edecegi liriin ve 6zellikleri ile beyaz yakali

calisaninki birbirinden farklidir.

Ekonomik durum: Tiketicilerin hangi gelir grubuna girdikleri tercihlerini
belirlemede ve pazarlamacilarin T{riinlerini = sekillendirmelerinde biliyilk 6nem
tagimaktadir. Bazi tiiketiciler i¢in fiyat onemli bir belirleyiciyken, bazi tiiketicileri i¢in
irlin veya hizmetin fiyatindan ¢ok tiiketici i¢in ¢izdigi imaj daha biiyilk 6nem

tasimaktadir.

Yasam tarzi: Aym alt kiiltiir, sosyal smif veya meslekteki tiiketicilerin yasam
tarzlar1 birbirinden farkli olabilir. Yasam tarzi, bireylerin aktiviteleri, ilgileri ve
diisiincelerini kapsayan yasama bi¢cimidir. Pazarlamacilar i¢in, tiiketicilerin degisen
deger yargilar1 ve diisiincelerini anlamak, tiiketim davraniglarini sekillendirmede biiyiik

Onem tasimaktadir.
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Kisilik: Bireyleri digerlerinden ayiran tiim 6zellik ve davraniglar anlamima gelen
kisilik, iirlin veya hizmet tercihlerinin degerlendirilmesinde oldukg¢a biiyiikk 6nem tasir.
Bir iirlin veya hizmeti tercih eden tiiketicilerin kisilik yapilari, o iirlin veya hizmetin

sunumunda daha etkin hale getirilmesine imkan verebilir.

e Psikolojik Faktorler

Giidiileme: Bireylerin ihtiyac ve istekleri sinirsizdir. Tatmin edilen bir ihtiyag¢ bir
yenisini ortaya ¢ikarmaktadir. Bu konuda gelistirilen en yaygi iki teori Sigmund Freud
ve Abraham Maslow’a aittir. Freud, tiiketicilerin satin alma davranisinin temelinde,
bilingaltlarinda yatan, tatmin edilmemis ve bastirilmis ihtiyaclar1 oldugunu ileri
siirerken; Maslow ihtiyaclarin belirli bir swra izledigini ve alt kademedeki ihtiyaclar
tatmin edildik¢e bir iist kademeye gecildigini ifade etmistir. Pazarlamacilar tiiketicilerin
bastirilmis bu ihtiyaglarin1 ortaya ¢ikararak onlar1 satin almaya yOnlendirmeye

calismaktadirlar.

Algilama: Bilgileri secip, organize edip yorumlayarak anlam ¢ikarma siireci olan
algilama sonucunda, ayni durum farkl kisilerce farkl sekilde yorumlanabilecegi gibi,
ayn1 kisi ayn1 durumu farkli sekillerde de algilayabilir. Tiiketiciler maruz kaldiklar1 bu

bilgileri sekillendirerek karar verme ve satin almaya yonlenmektedirler.

Ogrenme: Bilgi ve deneyimler sonucunda davramslarimizda meydana gelen kalic

degisiklikler olarak tanimlanan 6grenme, karar verme ve satin alma davranislarimizin
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sekillenmesinde 6nem tasimaktadir. Ogrenme sonucunda bir {iriin veya hizmet hakkinda

bilgi sahibi olan bir tiiketici karar verirken eski deneyimlerine gore hareket edecektir.

Inan¢ ve tutumlar: Tiketicilerin, biri iiriin veya hizmet hakkindaki inang ve
tutumlar1 o Uriin veya hizmetin imajin1 olusturmaktadir. Pazarlamacilar icin 6nem
tastyan inang ve tutumlar, Uriin veya hizmetin tercih edilmesini saglamak i¢in

kullanilacak tutundurma araglarinda 6n plana ¢ikmaktadir.

2.1.3.4.2. Tiiketicilerin Ozel Marka Secimini Etkileyen Faktorler

Yogun ve dinamik pazar ortaminda, etkin bir pazarlama politikas1 ve stratejisi
gelistirebilmek ancak tiiketicilerin istek ve ihtiyaclarmi belirlemekle miimkiin
olabilecektir. Ozel markal iiriinleri tercih edenlerin kimler oldugunun bilinmesi ve 6zel
markal1 Uriinleri satin alma davraniglarina yonelenlere iliskin yeni pazar boliimlerinin
olusturulmasi perakendecilerin marka stratejilerinin belirlenmesinde, iireticilerin ise
marka kararlarinda 6zel markali Uiriinler ile nasil rekabet edecekleri, markalarmi nasil
konumlandrracaklar1 gibi konularda karar vermelerinde cok faydali olacaktir. Bu
sebeple, 6zel markali triinler ile ilgili kararlar alirken tiiketici kitlesinin ¢ok iyi ve
ayrintili analiz edilmesi 6nemli olmaktadir (Kurtulus vd., 2001: 56). Tiketicilerin 6zel
markal1 iirlinleri satin alma davraniglar1 ile tiiketicilerin 6zellikleri literatiirde genis
olarak ele alinmistir. Yapilan bu calismalardan bazilar1 ve ele aldiklar1 degiskenler

asagida Tablo 6’da siralanmistir;
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Tablo 6.0zel Markah Uriinlere Yonelik Tutumu Etkileyen Faktorler

DEGISKENLER KAYNAK
Frank ve Boyd, (1965); Myers, (1966); Coe, (1971); Murphy,
Demografik ve Sosyo- (1978); Richardson, Jain ve Dick (1996); Baltas (1997); Baltas ve
Ekonomik Ozellikler Argouslidis (2007)
Fiyat Algisi Burger ve Schott (1972); Livesey ve Lennon (1978); Dodds

vd.(1991); Lichtenstein vd. (1993); Burton vd. (1998); Batra ve
Sinha, (2000); DelVecchio (2001)

Algilanan Risk Richardson, Jain ve Dick (1996), Burton vd. (1998), Batra ve
Sinha (2000), Erdem vd. (2004); Conchar vd., 2004; Cunningham
vd., 2005; Gonzales Mieres vd. (2006)

Algilanan Kalite Apelbaum vd. (2003); Sprott ve Shimp (2004); Mieres vd., 2006

Magaza Imaj Schiffman vd. (1977), Jacoby ve Mazursky (1984),Richardson,
Jain ve Dick (1996b), Grewal vd. (1998), Dodd ve Lindley (2003),
Thang ve Tan (2003), Semeijn vd. (2004),

Magaza Ismi Grewal vd., (1998)

Marka Ismi Grewal vd., (1998); Teas ve Agarwal, 2000; Srinivasan ve Till,
(2002)

Ambalaj Richardson vd.,(1994),(1996); Orth ve Malkewitz, (2006);

Herstein ve Jaffe, (2007); Beneke, (2010) ;Bonovic vd., (2010)

Richardson vd. (1996), tiiketicilerin 6zel markali Girtinleri satin alma davraniglarini
tartigmiglar ve satin alma davraniglarinin nedenlerini asagidaki gibi agiklamislardir.
Bunlar;

e Mevcut demografik faktorler (Gelir, aile biiyiikliigii, yas, egitim diizeyi),
e Mevcut bireysel farkliliklar,

- Glivenin derecesi (ulusal markali iirtinleri tercih ederken tiiketicilerin daha ¢ok
gliveni varken; magaza markali {irlinlere siiphe ile yaklastiklari, endiseli olduklar
goriilmektedir),

- Magaza markali {riinlere yonelik tecriibelerinin ve farkindaliklarinin
olmamasindan dolay1 bu iirtinleri riskli olarak algilamalar1 ve bu belirsizliklere karsi

tiiketicilerin toleransli olmasi, tiiketicilerin riski algilamasi,
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e Belirli kategorilerde mevcut tiiketicinin bakis agist (algilanan kalite
degiskenlerinin derecesi, algilanan riskin diizeyi, paranin algilanan degeri),

e Kategoriler hakkinda tiiketicinin sahip oldugu bilgi derecesi, farkindaliklari
(daha cok bilgiye sahip olma magaza markali {iriinlerin se¢imini artirmaktadir),

seklinde ifade etmislerdir (160).

2.1.3.4.2.1. Tiiketicilerin Demografik Ozellikleri

Pazarlama uygulamacilarinin demografik 6zellikler ile magaza markal {riinlere
yonelik satin alma davraniglar1 arasinda iliski olup, olmadig1 ilgi ¢eken bir soru
olmustur (Burton vd., 1998:302). Bu alanda yapilan ¢esitli ¢alismalarla tiiketicilerin
demografik ve sosyo- kiiltiirel 6zelliklerinin 6zel markali {iriin satin alma davranisi

iizerindeki etkisi incelenmeye ¢alisilmistir.

Bu ¢alismalardan biri olan Frank ve Boyd (1965) tarafindan Amerika’da yapilan
calismada; 44 iiriin kategorisinde 491 hane halkinin satin alma davranis1 aligkanliklar
iizerinde ¢alismislardir. Ozel markali iiriinleri satin alma davranisma ydnelen
tiikketicileri; gelir, meslek, yas, aile biiytikliigii, aile reisinin egitim diizeyi, ailedeki birey
sayisi, ailedeki yetigkin sayisi, en gen¢ ¢ocugun yasi, ev hanimimin yasi, ev haniminin
calisip/calismadigi, sahip oldugu araba sayist1 vb. gibi farkli degiskenlerle
tanimlamislardir. Ozel markali {iriinleri kullanan ve kullanmayan tiiketiciler arasinda,
sosyo-ekonomik o6zellikler ve tiikketim aligkanliklar1 agisindan herhangi bir farklilik
bulunmadig1 sonucuna varmiglardir. Yas, gelir, egitim gibi 6zelliklerin etkileri istatistiki

olarak anlamli ancak katsay1r degerleri kiiciik cikmistir. Elde ettikleri sonuglardan
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yalnizca hane halki reisinin egitim seviyesi ile perakendeci markali tirinlere yonelik
tutum arasinda pozitif yonli, yiiksek gelir grubundaki aileler ile perakendeci markal

iirlin tutumu arasinda negatif yonlii bir iligski oldugu ortaya ¢ikmistir (33).

Burton vd. (1998) tarafindan yapilan calismanin analizleri sonucunda; egitim
diizeyi, aile geliri ve 6zel markal iirlinlere yonelik satin alma davranislar1 arasinda
onemli farkliliklar belirlenmis; cinsiyet farkliliklar1 ve yas arasinda dnemli bir farklilik
tespit edilememistir. EZitim ve aile geliri arasinda pozitif iligki bulunmasina ragmen, bu
veriler ¢ercevesinde egitim diizeyi yiiksek olan cevaplayicilarin daha yiiksek satin alma
davranisi i¢inde olduklari; gelir diizeyi yliksek olan ailelerin ise, daha diisiik seviyede

satin alma davranis1 gosterdikleri bulunmustur (302).

e Cinsiyet ve Medeni Durum: Literatiirde cinsiyetin ve medeni durumun 6zel
marka tiiketimi tizerindeki etkisi ile ilgili siirli sayida calisma bulunmaktadir.
Ozel markalara yonelik tutumun belirlenmesinde, 1960’lar ve 70’lerde kadinlar
On plana alinarak incelemeler yapilmistir. Yapilan cinsiyet ve medeni durum ile
ilgili calismalarda kadmlarin 6zel marka tercihinin erkeklere gore daha diisiik
oldugu ve ulusal markalara daha fazla para 6dedikleri sonucunu ortaya ¢ikmistir

(Frank ve Boyd, 1965: 29).

e Yas: Tiiketicilerin marka tercihlerinde yas, marka sadakatini etkileyen onemli
bir faktordiir. ileri yaslardaki tiiketicilerde marka sadakati daha fazla oldugu igin
0zel markali iirlinler geng tiiketiciler tarafindan daha fazla tercih edilebilir. Ayn1

zamanda, geng tliketiciler i¢in 1maj 6nemli oldugu icin ulusal markalara daha
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fazla para 6demeyi kabul edebilir ve bu nedenle 6zel markali iirtinleri tercih

etmeyebilirler.

Sethuraman ve Cole (1999) ile Sethuraman (2000), tiiketicilerin ulusal markali
iirtinler i¢in 6zel markali tirtinlerden daha fazla 6demelerine etki eden faktorlerin
oldugunu iddia etmislerdir. Bu c¢alismalarda, geng tiiketicilerin ulusal markal
iirlin tiiketmeye daha fazla egilimli oldugu sonucu elde edilmis ve bu durum
tiikketicilerin demografik 6zelliklerine bagl oldugunu (yas, egitim diizeyi, gelir

diizeyi vb. gibi) gostermistir (Apelbaum vd., 2003:154).

Egitim: Egitimle 6zel markali {irtine yonelik tutum arasindaki iliskiyi inceleyen
az sayida arastirma bulunmaktadir. Tiketicilerin egitim seviyelerinin yiiksek
olmasi gelirlerinin buna bagl olarak ylikselmesi ve bu durumda fiyata daha az
duyarl olacaklar1 i¢in ulusal markalar1 tercih edip, 6zel markali iirtinleri tercih
etmeyecekleri seklinde yorumlanabilmektedir. Ayn1 zamanda, tiiketiciler, egitim
seviyeleri ylikseldik¢e ulusal ve 6zel markali iiriinleri daha iyi karsilastirma
imkanina sahip olabilmekte ve iriinle 1ilgili gostergeleri daha 1yi
degerlendirebilmektedir. Daha az egitimli olan tiiketiciler ise {iriin 6zelliklerine

bakarak ayrim yapmada ayni sekilde basarili olamayabilirler.

Bu baglamda, egitim seviyesi ile 6zel marka tercihi arasindaki olumlu iliskiyi
Frank ve Boyd (1965) ile Cunningham vd. (1982) yaptiklar1 ¢alismalarda ortaya
koymus ve 6zel markalr Giriinleri satin alma davranmiginda bulunan tiiketicilerin,
daha 1yi egitim diizeyine sahip olduklarint bulmuslardir (Apelbaum vd.,

2003:154).
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Hanehalki biiyiikliigii: Diger sosyo-ekonomik degiskenler g6z Oniine
alimdiginda, hane halki biiyiikligiiniin 6zel marka tutumu tizerindeki etkisinin
tahmin edilmesi daha kolay goriinmektedir. Gelir veya egitimden bagimsiz
olarak, ailede yasayan bireylerin sayis1 arttikca tiiketicilerin imkanlar1 daha
kisitli olacak bu nedenle de daha ekonomik olan 6zel markali {iriinleri daha fazla

tercih edeceklerdir.

Richardson vd. (1996) yaptiklar1 calismada, daha biiyiik ailelerin 6zel markal

iirlinleri daha fazla satin alma davranisina gittigini ortaya koymuslardir (165).

Gelir: Ozel markal iiriinler ulusal markali iiriinlere gére daha diisiik fiyath
olduklar1 i¢in bu triinler geliri daha diisiik olan tiiketiciler tarafindan daha fazla
tilketilmektedir. Bir taraftan diisiik gelir grubundaki tiiketiciler satin aldiklari
driinlerle ilgili olarak risk almak istemedikleri i¢in daha fazla para 6deyerek
ulusal markali iirtinleri tercih edebilirken; diger taraftan yiiksek gelir grubundaki
tiiketiciler daha yiiksek fiyath {irtinleri satin alabilecekleri i¢in fiyata daha az

duyarhdirlar. Bu nedenle, 6zel markali tiriinleri tercih etmezler.

Coe (1971) ve Murphy (1978) ; 6zel markali {iriinleri satin alma davranisina
yonelen tiiketicilerin, diisiik gelir sinifindan ziyade yiiksek gelir smnifina ait

olduklarin1 bulmuslardir. (Apelbaum vd., 2003:154).

Frank vd. (1967) ise, distik gelir seviyesinde olan tiiketicilerin 6zel markali
driinleri satin alma davranisma gittigini belirtmislerdir. Diisiik gelir ile fiyat
egilimi arasinda iliski bulunmus ve 6zel markal iirtinlere daha fazla yatirim

yapilmas1 gerektigini ifade etmislerdir (Shannon ve Mandhachitara, 2005:462).
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2.1.3.4.2.2. Dissal Gostergeler

Mieres vd., (2006)’ne gore; tiiketiciler icin igsel Ozelliklerden bir {iriiniin
degerini belirlemek zor oldugunda, tiiketiciler tarafindan magaza markali iriinlerin
kalitesinin algilamalarinda genellikle tirliniin kalitesini ifade eden fiyat (Rao ve Monroe
1989, Sethuraman ve Cole 1999), marka ismi (Jacoby vd. 1971, Monroe 1971, Dodds
ve Monroe 1985; Mazursky ve Jacoby 1985, DelVecchio 2001) ve magaza ismi
(Valenzi ve Andrews 1971, Wheatley ve Chiu 1977) gibi dissal gostergeler

kullanilmaktadir (65).

Zeithaml (1988)’a gore, lriiniin ambalajint digsal veya i¢sel gosterge olarak
smiflandirmak zor olmaktadir. Ambalajlamanin iiriiniin fiziksel 6zelliklerinin bir pargasi
olup olmadigma dayanarak ambalajin igsel gosterge oldugu sdylenebilmektedir. Uriin
icin koruma amagli veya tutundurma faaliyetleri i¢in bilgisayarin konuldugu mukavva
karton kab1 gibi bu durumda dissal gosterge olarak distiniilebilmektedir. Ambalaj
iizerinde bulunan marka ismi, fiyat gibi bilgiler digsal gostergeler olarak ifade
edildiginden ambalajlamanin da digsal gosterge olarak kabul edilmesi gerektigini

belirtmektedir (6).

Richardson vd. (1994)’nin yaptiklar1 calismada; ambalajlama, fiyat gibi digsal
gostergelerin 6zel markali Uriinlerin gelisimine etkisini incelemislerdir. Onlar, 6zel
markali {iriinlerin ulusal markali {riinlerin fiyatlar1 seviyesinde sunuldugunda ve
yeniden ambalajlanmast ile wulusal markali dirtinler gibi goriinmesi durumunda
tiikketicilerin bu {irtinlerin kalite algilamalarini daha yiiksek olarak degerlendireceklerini;

daha fazla deneme ve satin alma davranislarma gittiklerini bulmuslardir (34).
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2.1.3.4.2.2.1. Ambalaj

Ambalaj, icine konulan {iriini iiretildigi yerden nihai tiiketicilere ulastirilmasi
sirasinda dis etkenlerden koruyan ve tanitan malzemeler olarak ifade edilmektedir.
Ozellikle gida iiriinlerinde; iireticiden nihai tiiketiciye ulastirilmasma kadar gecen siireg
icerisinde {riiniin kalitesinin korunmasi ancak uygun ve kaliteli bir ambalajlama ile
miimkiin olabilmektedir (Gokalp, 2007:80). Ambalajlamanin temel ilkeleri arasinda;
mamulii koruma, amaca uygun olma, isletme akisinda rasyonellik saglama, satisi ve
kullannm1 kolaylastirma, tecriibelerden ve gelistirmelerden yararlanma ve gereksiz

giderlerden kaginma yer almaktadir (Tek ve Ozgiil, 2008: 559).

Gilintimiizde ambalaj, liretici isletme ile tiiketici arasinda iletisimi saglamaktadir.
Fiyat ve kalite degerlemesinde bir¢ok faktoriin etkisi altinda kalan tiiketici, aligveris
sirasinda ¢ok sayida mal ve markayla karsilasmaktadir. Ambalaj, boyle bir tiiketiciyi

karar vermede yonlendirmektedir (Yiikselen, 2008: 248-249).

Bu baglamda tiiketiciye “nasil iistlin bir deger sunuldugu” ambalaj lizerinden net
olarak anlatilmalidir. Bebe biskiivilerinin ambalajinda sunulan vitamin agiklamalari,
kahvaltilik misir gevregi paketlerinin ilizerinde belirtilen kalori degerleri ve ambalaj
iizerindeki sportmen kadin figiirleri, ekonomik boy bebe biskiivilerinde ‘tazeligi
koruyucu’ 6zel ambalajlar, ambalaj i¢inde sunulan iiriiniin sahip oldugu gorece
istiinliikler, iirine cesitli otoriteler tarafindan verilen odiiller (2008 Avrupa Kalite
Odiilii gibi), iiriiniin tiiketici saghgina yapacagi katkilar (Sana’nin ‘simdi daha siitlii’

driiniine  karsihik Becel’in  ‘Kalbinizin  dostu’zeytinyagli margarin) ambalaj
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stratejilerinde kullanilabilecek unsurlar icin tipik 6rnekler olarak verilebilir (Nart, 2009:

257).

Ambalajlamanin fonksiyonlarmi asagidaki sekilde ifade edebiliriz (Gokalp,
2007:82-83);

-Koruma Fonksiyonu: Uriinii 151k, nem, 1s1, hava, darbe gibi dis etkenlerden
olumsuz yonde etkilenmesini, bozulmasini ve kirlenmesini 6nlemektedir.

- Satis Fonksiyonu: Ambalajlama, iiriinii tliketicilerin dikkatini ¢ekerek, iriinii
koruyarak ve triinii kullanigli hale getirerek sattirmaktadir.

- Iletisim Fonksiyonu: Tiiketicilerin iiriinii nasil algiladiklar1 biiyiik dl¢iide
ambalajin iletisim unsurlarima bagli olmaktadir. Eger ambalaj yiiksek kaliteli ise,
tiiketiciler Uriiniin yliksek kaliteli oldugunu diisiiniir; ancak ambalaj diisiik kaliteli ise,
tiiketiciler bu diisiik kaliteyi iirtiniin kendisine atfetmektedir.

- Kolaylik Fonksiyonu: Kolaylik fonksiyonu, kaba uygun dl¢iide tiriin doldurma,
acma, kapama, kullanma, atma, depolama, rafa yerlestirme gibi kolayliklar

kapsamaktadir.

Orth ve Malkewitz (2006), tiiketicilerin 6zel markali Giriinlere yonelik tepkileri
iizerinde ambalajlamanm etkisi ile ilgili bir ¢alisma yapmislardir. Bu c¢alismada;
ambalajin seklinin, fonksiyonlarinin ve goriiniimiiniin 6zel markali iirlinlere yonelik
tiikketicilerin talebi lizerinde giiclii bir etkiye sahip olduklarmi bulmuslardir. Onlara gore;
ambalajlama sadece bir iletisim araci oldugundan degil; ayn1 zamanda markanin biitiin
olarak anlasilmasina da sembolik olarak katkida bulundugu icin de 6nemli bir rol

oynamaktadir (4).
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Herstein ve Jaffe (2007)’nin yaptiklar1 g¢alismada; 6zel markali {iriinlerin
ambalajlarinin 6nceleri {iriin imaj1 hakkinda mesajlar tasimadigini ve essizlikten yoksun
oldugunu ifade etmislerdir. Ancak giinimiizde, 6zel markali iirtinlerin ambalajinin
tikketiciler arasinda algisal farkliliklar1 minimize edecek sekilde, ulusal markali
iirlinlerin ambalajina benzer sekilde dizayn edildiklerini belirtmislerdir. Ulusal markali
iirlinlerin ambalajinda kullanilan renklerin, sembollerin, sekillerin aynen ve dikkatlice

taklit edildiklerini tespit etmislerdir (17).

Beneke (2010), 6zel markali {iriinlerde ulusal markali iirlinlere gore diisiik
kaliteli hammaddeler kullanildigi i¢in, bu {irlinlerin ambalajmin pahali olmayan

ozelliklere sahip oldugunu belirtmislerdir (208).

Bonovic vd. (2010)’nin yaptiklar1 ¢alisma sonucunda ise; 6zel markali iirtinlerle
iligkili ambalajlama ve etiketleme {izerindeki iyilestirmelerin, tiiketicilerin kalite
beklentilerini artirabilecegini bulmuslardir. Bununla birlikte, giliclii bir 6zel markali

iirlinlere yonelik imaj yatirimlarinin yapilmasmin gerekliligi tizerinde durmuslardir (64).

2.1.3.4.2.2.2. Marka ismi

Marka ismi, bir markanin ve konumlandirma fikrinin rakip markalarla savas
alan1 olan tiiketici zihninde yer alis formudur. Etkin bir marka ismi, tiiketicilerin
kendilerine sunulan servis ve iiriin kalitesini algilamasini1 kolaylastirabilir (Dereli ve

Baykasoglu, 2007:19). 1960’larda sirketler, markalarin gozle goriilmeyen degerlerinin
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de oldugunun farkina vararak, markalarin kimlikleri ve imajlar1 kadar anlamlarina da

onem vermeye baslamislardir (Canbay, 2010: 47).

Glinlimiizde sirketlerin degerini belirleyen seyler sahip oldugu markalar ve
sirket itibari, fikirler, sermayesi, miisteri iliskileri ve sirket ittifaklar1 gibi maddi
olmayan, soyut seylerdir. Markalasmis bir 68e, esdeger bir karsiligindan daha iyi
gortliir. Yiksek kaliteli bir iirlin olarak algilanir. Daha ¢ok talep goriir ve daha yiiksek

fiyatlara satilabilir (Kaputa, 2011: 35).

Marka ismi, kalitenin belirleyicisi olarak kullanildigi i¢in bir “6zet” yap1
gostergesi olarak goriilmektedir. Bu sebeple, tiiketiciler marka ismine dayanarak {iriiniin
kalitesi ile ilgili neticeler ¢ikarabilmektedirler. Wright (1975), tiiketicilerin satin alma
davranis1 se¢im karar1 alirken her zaman marka 6zelliklerini incelemediklerini, 6zel
markal1 tirtinlerle ilgili bilgilerden ziyade marka ile ilgili 6zet bilgileri temel alarak satin

alma davranisi kararlarini verdiklerini ileri stirmiistiir (Teas ve Agarwal, 2000: 279).

Marka ismi, markay1 tasiyan ana direk olmalidir. Bir marka kisiligi yaratmak
sadece reklamda hoplayan ziplayan mutlu insanlar koyarak gerceklesmez, ciddi bir
uzmanlik gerektirir. Cilinkii yaratilan marka kisiligi, on yillar boyunca o markay1 ve
iletisimini tagiyacaktir. Marlboro 6rneginde oldugu gibi, {iriiniin iletisimini tastyan tek

ama tek sey marka kisiligidir (Borca, 2007: 115).

Marka imaj1, 6zellikle de pazarlama sektoriiniin disinda hayli gevsek bir sekilde
kullanilan bir terimdir. Bir marka sikintili bir duruma diistiigiinde, bazilarinin umutla,

”Hadi marka degistirelim” dedigini duyabilirsiniz. Gergekte bir markanin imaji,
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tiikketicilerin zihninde var olan bir seydir. Marka imaj1 tiiketicilerin o marka hakkinda
deneyimlerinden, duyduklarindan, reklamlardan, paketlemeden, hizmetlerden vb.
edindigi enformasyon toplaminin, secici algi, onceki inanislar, toplumsal normlar ve

unutma tarafindan degisiklige ugramis halidir (Randall, 2000: 18).

Marka kisiligi, sirketin eksiksiz bir betimlemesi olmalidir, aksi takdirde baska
birilerinin kisiligine dayanan bir marka iliskisi yaratilmis olunur (Moser, 2007: 87).
Tiketicilerin aklinda belirgin bir imaj olusturmak ig¢in, Oncelikle sirketin aklinda

belirgin bir imaj olmalidir (Zyman, 2007: 52).

Marka kisiliginin de 6nemi, cogunlukla uzun siire korunabilecek bir farklilik
yaratmasidir. Ornegin, Harley-Davidson, Saturn, Hallmark, Tiffany, Calvin Klein,
United Airlines ya da Mercedes-Benz’in kisiliklerine bakildiginda, her biri kendi
kategorisinde essiz bir marka kisiligine sahiptir (Moser, 2007: 84). Giiglii markalar1 olan
sirketler, sadece biiyiik kazanglar elde etmez, ayn1 zamanda biiytlik satis hacimlerine de
sahip olurlar. Olumlu bir marka ismi alicilar disindaki tigiincii kisilere de ¢ekici gelebilir

(Kotler, 2010: 75).

Tiketicilerin 6zel markali lriinler hakkinda tecriibe elde etmeleri ile marka
ismini kullanmalar1 arasmda da iliski bulunmaktadir. Ozel markali bir iiriinii
denemeden, iirlinle ilgili herhangi bir tecriibesi olmayan tiiketicilerin, 6ncelikle marka
isminin algilamalarma gore degerlendirmelerini yapmalar1 gerekmektedir. Bu iirlinii

deneme firsat1 bulduklarinda, 6zel markali {iriin hakkinda tecriibe kazandiklarinda,
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irliniin kalitesi hakkindaki algisal sonuclarla bu bilgilerini biitiinlestirmektedirler

(Srinivasan ve Till, 2002:417-420).

Bearden vd. (1984), Biswas vd. (1993) tarafindan yapilan arastirmalar, marka
ismi ile tecriibe arasindaki pozitif iliskiyi desteklemistir (Grewal vd., 1998:335-336).
Gerstner (1985) ile Heiman ve Muller (1996)’in yaptiklar1 ¢alismalara gore; ozel
markalr irilinlerin kalitesinin belirlenemediginde ve performanslar1 hakkinda gerekli
bilgilere sahip olunmadiginda, belirsizlik s6z konusu oldugunda, tiiketicilerin goniillii
olarak 6deme yapma istekleri azalmaktadir. Ozel markal iiriinlerin performansindaki
belirsizligi azaltmada tiiketiciler, bu tirlinlerin kalitesinin gostergesi olarak fiyat, marka
ismi, magaza ismi gibi digsal gostergeler kullanmaktadirlar (Srinivasan ve Till,

2002:417-420).

Monroe vd. (1991), marka isminin taninmasinin ge¢mis tecriibelerin bir unsuru
oldugunu ifade etmislerdir. Tiiketiciler 6zel markali bir tiriinle ilgili dogrudan tecriibe
sahibi olmadiklar1 zaman, marka ismi {iriiniin taninmasinda ve bilgi sahibi olunmasinda

tiiketicilere yardimct olmustur (Grewal vd., 1998:335-336).

Meyers-Levy (1989), marka isimlerinin bir {iriin hakkinda tiiketicilerin
degerlendirmesi ve bir {iriinle ilgili sonu¢ ¢ikarmasi iizerinde etkisi olabilecegini ileri
sirmiistiir. Gilicli marka isimleri, magaza trafigi ve giiclii bir perakendeci imaj1
yaratmaktadir. Ayrica tiiketiciler i¢in, gii¢lii bir marka ismi {iriin kalitesi hakkinda bilgi

verebilmektedir. Tiiketicilerin satin alma davranisi sonrasinda ortaya ¢ikacak olan
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endiselerini azaltarak satin alma davranis siirecini basitlestirebilmektedir (Srinivasan ve

Till, 2002:418).

2.1.3.4.2.2.3. Fiyat

Kalite algilamalarinda fiyatin etkisi, fiyat ile ilgili yapilan arastirmalarin ilgi
ceken konularindan biri olmustur (Lichtenstein ve Burton, 1989:429). Fiyat, pazarlama
literatiirtinde farkli yonlerden tanimlanmaktadir. Fiyat, en dnemli digsal gostergelerden
biri olarak ifade edilmektedir. Satin alma davranisi asamasinda 6nemlidir ve paranin

miktarmi temsil etmektedir (Burton vd., 1998:294).

Scitovszky (1945) tarafindan yapilan calismada; ©6zel markali {riinlerin
kalitesinin gostergesi olarak fiyatin kullanilmasinin ger¢ek¢i olmadigi ama fiyatin talep
ve rakip tedarikcilerin zorlamalariyla pazar yerinde belirlendigi ileri siirlilmiistiir.
Boylece, fiyat ve algilanan kalite arasinda pozitif bir iliski gerceklesmistir. Bu sebeple,
fiyat ve algilanan kalite arasinda pozitif iliski olduguna inanilmis ve bu, fiyat-kalite
semast olarak tanimlanmistir. Tuketiciler, kalitenin gostergesi olarak fiyati

kullanmiglardir (Dodds vd., 1991:307-308).

Erickson ve Johansson (1985), Zeithaml (1988), Telis ve Gaeth (1990)
tarafindan yapilan arastirmalar; tiiketicilerin fiyati, 6zel markali iirlinlerin kalitesini
belirlemede bir gosterge olarak kullandigini belirtmislerdir. Fiyata “pozitif rol” verilmis
ve daha yiliksek fiyatin satin alma davranisi olasiliklarin1 pozitif olarak etkiledigi

belirlenmistir (Lichtenstein vd., 1993:234-236).
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Banerji (1993), diisiik fiyatin diisiik kalite ile iliskili oldugunu ve {iriin smifinda
daha diisiik fiyatli 6zel markali riinlerin diisiik kaliteli olarak goriindiiklerini ileri
siirmiislerdir. Boylece, tiiketicilerin dogrudan satin alma davraniglarinin etkilendigini
iddia etmistir. Calismada, tiiketicilerin bazi gruplarmin tiim {iriin siniflarinda fiyat-kalite
iliskisini pozitif algilama ihtimalinin daha fazla oldugunu; diger gruplarmn ise, herhangi
iriin kategorisinde fiyat ve kalite arasindaki iligkiyi daha az algilayacagini ileri

stirmiistiir (Burton vd., 1998:295).

Tiiketicilerin bir iirline daha yiiksek fiyat 6demek istememesi veya diistik fiyat
0demeye odaklanmasi kavramlarini icermektedir. Fiyat, tliketicilerin diistik fiyat 6deme
konusundaki egilimlerini belirleyen ve 6zel markali iirlinlerinin tercih edilmesini
saglayan bir ara¢ olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin {iriiniin 6zelliklerinin
farklilastig1 icin ek 6deme yapmaya goniillii olmasimi ve yiiksek fiyat ile kalitenin
artmasi, riskin azalmasi1 gibi potansiyel faydalarin da beraberinde gelecegini

belirtmislerdir (Batra ve Sinha, 2000:177).

Batra ve Sinha (2000)’nin yaptiklar1 caligmada; fiyat egilimleri, fiyat-kalite
iligkisi, algilanan risk, algilanan kalite, tecriibe, demografik ozellikler (yas, cinsiyet,
gelir diizeyi, aile buytkligi, egitim diizeyi vb.), algilanan deger, tiiketicilerin
farkindaliklar1 olarak ifade ettikleri on iki farkli iiriin kategorisi belirleyicisini ele
almiglardir. Bunlardan fiyatin, 6zel markali iiriinlerin satin alma davranislarin1 dogrudan
artirdigin1 ve en giiglii belirleyicisi oldugunu bulmuslardir. Ozel markali iiriinlere
yonelik satin alma davraniglari ile fiyat arasinda pozitif iliski oldugunu tespit etmislerdir

(177).
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Bu ¢ergevede, 6zel markali iiriinlerin pazar paymin artmasi ile fiyat arasinda
iligki kurulmustur. Fiyatin, tiiketicilerin 6zel markal iiriinlere karsi olan tutumlariyla
iliskilendirilebilecegi ¢esitli bakis acilar1 iizerinde diisiiniilerek ifade edilmistir. Ozel
markalr tirlinlerin fiyat seviyesinin diisiik olmasi bazen anahtar bir faktor olarak
goriilmiis, tiiketicilerin bu {irtinlere kars1 asir1 derecede fiyata karsi duyarl oldugu ve
yalniz diisiik fiyat 6demeye odaklandiklar1 belirtilmistir. Ozellikle, diger gdstergeleri

g0z ard1 ettikleri veya minimize ettikleri ifade edilmistir (Burton vd., 1998:294).

2.1.3.4.2.2.4. Magaza ismi

Magaza ismi, magazanin imaj1 ile ilgili giiclii bir gostergedir ve tiiketiciler
magaza ismini, magazanin Ozeti olarak gormektedirler Magaza ismi, tiiketicilere
magaza ve 6zel markali tirtinler hakkinda bilgiler vermektedir. Magaza ismi, magazanin
imaj1 ile pozitif iligkilidir. Tiketicinin zihninde magaza isminin, kuvvetli bir magaza
imajm1 hissettirmesi gerekmektedir (Grewal vd., 1998:332). Bu sebeple perakende
firmalar, magaza ismine daha fazla dikkat etmeye baslamiglardir. Perakende firmalar,
tiikketiciler tarafindan kabul edilebilir bir magaza imaji gelistirmede ve magazanin
isminin degerini artrmada daha fazla harcamalar yapmaktadirlar (Richardson vd.,

1994:29, Grewal vd., 1998:332).

Grewal vd. (1998), marka isminin genislemesi ile 6zel markali {iriinlerin marka
degerinin artacagint ve bOylece magaza imajinin, magaza ismi ile pozitif iliskili
olacagini ileri siirmiislerdir. Magaza isminin genisliginin artmasiyla birlikte, magazanin

algilanan imajmin da artacagini belirtmislerdir (335).
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2.1.3.4.2.3. Tutundurma Stratejileri

Richardson vd. (1996) 06zel markali {riinleri; pahali olmayan paketlere,
ambalajlamaya sahip, ¢ok az tutundurma faaliyetleriyle desteklenen iiriinler olarak ifade
etmiglerdir. Bununda ayni1 zamanda zayif iletisim ile zayif ve bilinmeyen magaza

imajina yol actigini belirtmiglerdir (165).

Dick vd. (1995) tarafindan yapilan ¢aligmada, tiiketicilerin 6zel markal tirtinleri
satin alma davraniglarinin diisiik oldugunu ifade etmislerdir. Bunun nedenini de, 6zel
markali irtinlerin farkindaliklarinin diistik oldugunu gostermislerdir. Bunun sonucunda;
perakendecilerin 6zel markali triinlerle ilgili reklamlarin diizeyinin ve tutundurma
faaliyetlerinin az oldugunu ve bu sebeple, perakendecilerin reklamlarinin diizeyini ve

tutundurma faaliyetlerini artirmalar1 gerektigini 6nermislerdir (21).

Vakratsos vd. (2004) calismasinda; reklamin yiliksek seviyede yapilmasinin,
reklama yapilan harcamalarin 6zel markali trlinlerin karlihiginin azalmasma neden
olacagini belirtmislerdir. Onlara gore; bir marka tamamen reklama egilimli ise, devamli
reklamlarla marka tekrarlaniyorsa, marka pazarda uzun siire kaldiginda, tiiketicilerin
iirliniin mesajlarini agik bir sekilde tekrar etme ihtimallerinin ¢ok fazla oldugunu ifade

etmislerdir (111).

Grewal vd., (1998)’e gore; fiyat indirimleri ve tutundurma faaliyetleri 6zel
markal1 triinlere tiiketicileri ¢ekebilmek i¢in kullanilmakta ve magaza trafiginin

diizeyini artirmaktadir. Fiyat indirimlerini kullanan magazalar, tiiketicileri magazalarina
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cekmeyi, kar marjlarini artirmay1 ve devam ettirmeyi arzu etmektedirler. Ancak, fiyat
indirimleri magaza trafigini artirrken, markanm kalitesini de negatif yOnde

etkilemektedir. Fiyat indirimleri, magazanin biitiin imajina zarar verebilmektedir (333).

Van Heerde vd. (2003) yaptiklar1 ¢calismada; tutundurma faaliyetlerinin satislar
% 33 artirdigini tespit etmislerdir. Bu sonuca gore; marka sadakati olan tiiketicilerin
tutundurma faaliyetlerine gore satin alma davramisina giden, oncelikli kullanicilar
oldugunu ileri siirmiislerdir. Ozel markali iiriinlere gdre, ulusal markali iiriinlerin
tutundurma faaliyetlerini tiiketiciler; daha diisiik fiyat avantaji tasidigindan, fiyat
indirimi olan {riinleri daha fazla tiikketmeye ve satin alma davranisina egilimleri
oldugundan takip etmektedirler. Sadik tiiketicilerin kendi favori markalarinin fiyat
indirimlerini ve kuponlarini arastirdiklarini ve favori marka olarak da ulusal markali

diriinlerin fiyat indirimlerini algiladiklarini belirtmiglerdir (Manzur vd., 2009:3).

Herstein ve Jaffe (2007)’e gore; 6zellikle fiyata duyarl olan tiiketiciler arasinda
ulusal marka {ireticileri tarafindan yapilan fiyat indirimleri ve tutundurma faaliyetleri,
onlarin konumlarmi kaybetmelerine ve 6zel markali iiriinlerin gii¢ kazanmalarina yol
acmaktadir. Ancak, 6zel markali iriinlerle benzer tutundurma faaliyetlerini yaparak
rekabet edildiginde; ulusal markali iirlinlerin satiglarinin arttigini ifade etmislerdir.
Tutundurma faaliyetlerinin ve fiyat indirimlerinin, tiiketicilerin 6zel markali {iriinleri
ulusal markal1 tUriinlerden daha diisiik kaliteli olarak algilamalarina neden oldugunu

belirtmiglerdir (14).

Schuttz ve Block (2009), tiiketicilerin magaza i¢indeki tutundurma

faaliyetlerinin tiiketicileri ve onlarm magazadaki satin alma davraniglarini nasil
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etkiledigi {izerine odaklanmiglardir. Magaza ic¢indeki faaliyetlerden tiiketicilerin
alisveris sirasinda daha ¢ok etkilendiklerine inanmislardir. Tutundurma faaliyetlerine
magaza disindan etkilenmelerin {iriin smiflarma gore oldukga farkli oldugu
bulunmustur. Ornegin, kuponlarin bakkaliye ve gida smiflamalarinda c¢ok etkiliyken;
araba ve ila¢ satin alma davranislar1 tizerinde az etkili oldugu tespit edilmistir. Magaza
icindeki tutundurma faaliyetleri ise, tiiketicilerin magazadaki tecriibeleri ile magazay1
ziyaret etmeden oOnce aklina getirdiklerinin birlesimi, kombinasyonu olarak ifade
edilmistir. Tiketiciler magazanin i¢ine girdikleri zaman, genis bir tutundurma

faaliyetlerinin oldugunu gérmektedirler (1-2).

2.1.3.4.2.4. Algilanan Risk

Risk kavramu, literatiirde yaygin olarak Bauer (1960), Cox (1967), Cunningham
(1967), Bettman (1973), Mitchell (1992, 1999), Chaudhuri (1997) vb. gibi
arastirmacilar tarafindan ¢alisilmistir. Bir satin alma davranisi karari ile ilgili sonuglarda
belirsizlik oldugunda veya sonu¢ tahmin edilemediginde risk icerdigi belirtilmistir

(Cunningham vd., 2005:359).

Kogan ve Wallach (1964) risk kavramini; iki agamali olarak tanimlamislardir.
Oncelikle olasiliklara odaklanmilmis, sonra negatif sonuglarm derecesinin iizerinde
durulmustur. Risk, tiiketiciler tarafindan beklenen kayiplarin siibjektif sekilde
degerlendirilmesi olarak belirtilmistir. Bu sebeple, risk kavrami algilanan risk olarak

kullanilmistir (Cunningham vd., 2005:359).
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Gardner (1970) ile Murphy ve Enis (1986) ve riskin tipleri olarak; finansal,

psikolojik, fiziksel, fonksiyonel ve sosyal olmak {izere belirtmisler ve bunlar1 su sekilde

aciklamiglardir;

Finansal risk; {iriin ondan beklenen tatmini tiiketiciye vermezse tiiketici
parasin1 kaybeder. Tiiketici daha fazla fayda saglamaktan ziyade bir iirtini
elde etmek i¢in daha fazla para yatirir.

Psikolojik risk; yanlis bir liriinli segmenin riski, tiiketicinin egosu iizerinde
negatif bir etki birakir. Bireyin kendine olan saygisini kaybetmesi gibi.
Fiziksel risk; bir {iriinii kullanirken tiiketici kendisine veya diger kisilere
zarar vertr.

Fonksiyonel risk; bir {irtin tiiketici tarafindan beklenildigi gibi
calismadiginda tiiketici bu risk ile karsilasir.

Sosyal risk; bir iriiniin secilmesinden dolayi, tliketicinin statiisii, onun
arkadaslari, ailesi ve calisanlar1 arasinda degisir. Tiiketiciler bir {iriin
kategorisindeki daha pahali iirtinleri satin alarak bu sosyal riski minimize

etmeyi ve azaltmay1 deneyebilir.

Jacoby ve Kaplan (1972), yukaridaki risk tiplerini destekleyen finansal,

performans, fiziksel, psikolojik ve sosyal olmak iizere 5 farkli risk tipini ileri

sirmiislerdir (Conchar vd., 2004:419).  Bu listeye Roselius’un (1971) ekledigi ise,

irliniin basarisiz olmast durumundaki zaman kaybini ifade eden zaman riskidir (Mieres

vd., 2006: 62). Bettman (1974) ve Dick vd. (1995) algilanan riski, diisiik kalitenin

tiikketicinin endigselenmesine (korku) neden olan anahtar faktdrlerden biri olarak ifade

etmistir (Mieres vd., 2006:62).
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Algilanan risk ile 6zel markali Uiriinleri satin alma davraniglar1 arasindaki iliski
konusunda yapilan ¢aligmalar da genis olarak ele alinmistir. Bunlardan; algilanan risk
ile ilgili Bettman (1974), Bearden ve Mason (1978), Livesey ve Lennon (1978), Toh ve
Heeren (1982), Reindenback vd. (1983), Wu vd. (1984), Richardson vd. (1996)
tarafindan yapilan caligmalar; tiiketicilerin 6zel markali iiriinleri satin alma davranisiyla
ilgili riskin, ulusal markali {irtinlere gore daha riskli olarak algiladiklarini bulmuslardir.
Ozel markali iiriinleri satin alma davranisma yonelen tiiketiciler, bu satin alma
davranisindan dolay riski daha yiiksek olarak algilamislardir (Mieres vd., 2006:762;

Mieres vd., 2006:62).

Richardson vd. (1996) yaptiklar1 ¢alismada; 6zel markali iirtinlerin algilanmasini
ulusal markali {iriinlere gore satin alma davranislar1 alternatifleri icinde daha riskli
oldugunu ve tiiketicilerin satin alma davraniglarin1 negatif etkiledigini belirtmislerdir

(161).

2.1.3.4.2.5. Algilanan Kalite

Algilanan kalite, tiiketicilerin toplam kalite algisidir. Ayrica iiriin veya hizmetin

alternatiflerine gore Ustiinliigli olarak da tanimlanabilir (Erdil ve Uzun, 2010: 231).

Yiiksek kaliteye ulagmak; kalitenin, tiiketici segmentleri i¢in ne anlam ifade
ettigini anlamayr ve kurumun kaliteli iriinler ve hizmetler sunabilmesine olanak
saglayacak destekleyici bir kiiltiir ve bir kalite yilikseltme siireci gerektirir. Ancak
kaliteli bir {iriin ya da hizmet yaratmak sadece kismi bir zaferdir; algilarinda

olusturulmasi gerekir (Aaker, 2010: 33-34). Kalite kavrami goreceli bir kavramdir. {lgili
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hedef kitle tarafindan kalitesi diisiik olarak algilanan bir iiriin i¢in hazirlanan diinyanin
en 1iyi reklam kampanyasi dahi satis rakamlarimi arttiramaz. Ciinkii reklamlarin
calisabilmesi i¢in Oncelikle iiriinlin kalite diizeyinin uygun olmas1 gerekir (Dereli ve

Baykasoglu, 2007: 202).

Applebaum ve Golberg (1967), Woodside ve Taylor (1978) tarafindan yapilan
onceki arastirmalar; 6zel markali tirtinler ile ulusal markal: tiriinlerin kaliteleri arasinda
onemli farkliliklar oldugunu ve tiiketicilerin ulusal markali liriinleri daha yiiksek kaliteli
olarak algiladiklarimi bulmuslardir (Bellizzi vd., 1981:59). Shimp ve Bearden (1982),
daha ytiksek algilanan kalite ya da kalitenin daha yiiksek olarak algilanmasinin riskin

diisiik olarak algilanmasina yardimei olacagini belirlemislerdir (40).

Hoch ve Banerji (1993), {iriin kategorileri igerisinde 6zel markali {iriinlerin ¢ok
kii¢iik pazar paymna sahip olduklarini ve 6zel markal iiriinler ile ulusal markali iirtinler
arasinda oldukg¢a fazla kalite farkhiliklarinm oldugunu belirlemislerdir. Ozel markali
driinlerin kalitesinin diigiik olarak algilanmasimin, belirsizlik ile ilgili oldugu ifade

edilmistir (Mieres vd., 2006: 63).

Nandan ve Dickinson (1994), tiiketicilerin genis bir kisminin ise; 6zel markali
iirtinleri hala ikincil bir kalite olarak, ulusal markali iiriinlere benzeyen, onlarin taklidi,
diisiik kalite olarak algiladiklarmi ifade etmislerdir (Mieres vd., 2006:61-62). Dick vd.
(1995), tiiketicilerin 6zel markali iirlinleri ulusal markal iiriinlere gore daha diisiik

kaliteli olarak algiladiklarini tespit etmislerdir (16).
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2.1.3.4.2.6. Magaza imaj

Magaza 1imaji; tiiketicilerin magazayr nasil algiladiklariyla ilgilidir ve
tiikketicilerin magazaya iliskin izlenimlerini yansitmaktadir. Magaza imajina, magazanin
fiziksel 6zelliklerinden, magaza icinde calisan personeline, satis elemanina kadar pek
cok faktor etki etmektedir. Bu faktdrlerin biitlinii de magaza imajmi olusturmaktadir
(Arslan ve Boygu, 2006:39). Magaza imaj1; imaji olusturan unsurlarin toplamindan ¢ok,
unsurlar arasindaki etkilesimi temsil eden ve dis faktorlerin etkilerine agik, duygusal
icerige sahip, gercekci ve duygusal unsurlarin bir biitlinii, kombinasyonu olan bir

kavramdir (Arslan ve Boycu, 2006:29).

Pettijohn vd., (1990) ile Grewal vd. (1998) tarafindan yapilan arastirmalar;
magaza imajmin ve magazanm goriiniisiiniin magaza markali {irtinlerin algilanan
kalitesiyle iligkili oldugunu gostermistir. Yiiksek magaza imajinmn-yiiksek kaliteli
magaza markali irlinler olarak algilandigini ve bu flriinlerin gelisimini etkiledigini
belirtmislerdir. Diger taraftan, diisiik magaza imajinin ise diisiik kaliteli magaza markali

iirlinler olarak algilandigini ifade etmislerdir (Sheinin ve Wagner, 2003:203).

Magaza imajin1 olusturan Ozellikler alt1 baslik altinda toplanmistir. Bunlar1

kisaca asagidaki sekilde siralayabiliriz (Arslan ve Boycu, 2006:29):

1-Genel Ozellikler: Magazanin ne zamandan beri faaliyet gosterdigi, nasil
bilindigi, hitap ettigi pazar1 ve Ozellikleri, magazanin bulundugu semt gibi 6zellikleri

kapsamaktadir.

2-Uriin Ozellikleri: Satilan iiriinler, markalar, kalite, iiriinle kolay ulasilabilirlik,

iirine olan giliven vb.dir.
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3-Fiyat Ozellikleri: Fiyatlarin rakiplerle kiyaslanmasini, fiyat indirim oranlarin,

ve sikligmni ele almaktadir.

4-Fiziksel Ozellikler: Magazanin girisi, dis cephesi, vitrini, magzanin cevresi,
otopark imkanlari, 1siklandirma, miizik, renk ve teknoloji, temizlik, iiriinlerin teshiri

vb.dir.

5-Miisteriye Ait Ozellikler: Miisteri sayisi, diizeyi, 6deme sekilleri vb.

kapsamaktadir.

6-Personele Ait Ozellikler: Magazada ¢alisanlarin sayisy, tarzlari, miisteriye olan

davranis sekilleri vb. gibi 6zellikleri ele almaktadir.

2.2. Siipermarketlerde Uygulanan Tutundurma Stratejileri ve Tiiketici

Davramislar Arasindaki Iliskiler

Bu béliimde pazarlama karmasi elemanlarindan olan tutundurma kavramina
genis yer verilmistir. Oncelikle tammma, amagclarma, o6zelliklerine ve Onemine
deginilmis, daha sonra ise tutundurma karmasi elemanlar1 olan reklam, halkla iligkiler,
kisisel satig ve satis gelistirme (satis tutundurma) kavramlar: hakkinda bilgi verilerek,
siipermarketlerde uygulanan tutundurma stratejilerine ve bunlarin tiiketiciler tizerindeki

etkilerine deginilmistir.
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2.2.1.Tutundurma Karmasi Hakkinda Temel Kavramlar

Pazarlama kararlar1 verilirken 1yi bir iirlin olugturma, bu {iriiniin fiyatlandirmasi,
hedef pazar bolimiiniin se¢ilmesi, seg¢ilen bu pazar boliimiine {iriiniin ulagsmasini
saglayacak dagitim kanallarinin olusturulmasi gibi ¢ok Onemli konularin {izerinde
disiiniilmesi gerekmektedir. Ancak isletmelerin yogun rekabet ortaminda almis
olduklar1 bu kararlarin onlar1 basariya gotiirmede yeterli olmadigir goriilmektedir.
Saglam bir isletme imajmin saglanabilmesi i¢in tiiketicilerin isletme hakkinda olumlu
diisiincelere sahip olmasi gerekmektedir. Bu olumlu diisiincelerin olusabilmesi icin
isletmeler basaril1 bir iletisim sistemi kurmalidir ve bunun kurulmasi i¢in kaynak ise,

tutundurma karmasidir.

2.2.1.1. Tutundurma Kavrami, Amaci ve Onemi

Isletme ve kuruluslarm pazarlama yonlii iletisimleri “tutundurma’(promosyon)
kavraminda ifadesini bulur. Promosyon Latince kdkenli bir sézciikk olup, “dne, ileri
siirmek, ilerletmek, yiikseltmek” anlamma gelmektedir (Tek ve Ozgiil, 2008: 634)
Tiirk¢e kaynaklarda “promotion” yerine satis tahriki, satis tesviki, satis ¢abalari, satisi
O0zendirme, satis kolaylastirict iletisim siireci, yiikseltim, tanitim ya da yalnizca
“promosyon” kullanilmaktadir. Tutundurma terimi ise ilk kez Prof. Dr. Mehmet Olug

tarafindan 1970 yilinda “Pazarlama Ders Notlar1”’nda kullanilmistir (Ulker, 2009:82).

Tutundurma kavrami gesitli yazarlar tarafindan farkli sekillerde tanimlanmaistir.

Sozliik anlami olarak tutundurma; bir {iriin veya hizmetin satin alinmasini tesvik etmek
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ve gorintrliliigiinii arttrmak amaciyla stirekli pazarlama etkinlikleri olarak ifade

edilmektedir (Glilmez ve Dortyol, 2009: 283).

Tiiketicinin hissettiklerine, davraniglarina ve inanglarina etki ettigi diisiiniilen
tutundurma caligmalar1 baslica ii¢ amaca hizmet etmektedir. Bu amaglar; tiiketiciyi

bilgilendirmek, satin almaya ikna etmek ve {iriinii hatirlatmaktir (Etzel vd., 1997: 440).

Tutundurma, satiglar1 gelistirmeye yonelik tiim c¢alismalar1 i¢ermektedir,
miisterinin dikkatini ¢ekmek, bilgi vermek, hoslandirmak, ikna etmek, uyuklayan bir

istek veya gereksinimi uyarmak, ilginin siirekliligini saglamaktir. ( Alpugan, 1998:388).

Tutundurmay1 diger pazarlama karmasi elemanlarimdan ayiran en Onemli
ozelligi, inandirict iletisimin varligidir. Degisik tanimlardan hangisi ele alinirsa alinsin,
isletmelerin gerceklestirdigi tutundurma ¢alismalarmin ortak Ozelliklerini asagida

oldugu gibi siralamak miimkiindiir (Tenekecioglu ve Ersoy, 2000: 211-212);

e Tutundurma iletisim kuramina dayanmaktadir ve ikna edici olma ozelligi
tasimaktadir. Tutundurma calismalariyla isletme belirli bir hedef kitlede
arzuladig1 sonuglar1 almay1 amaglamaktadir. Bu amacin gergeklesebilmesi i¢in
hedef kitleyle ikna edici bir iletisim kurulmasi gerekmektedir. Isletmeler
tutundurma karmasi elemanlar1 yardimiyla hedef kitlenin ikna edilmesini
saglamaktadirlar. Ornegin, ¢ocuklara yonelik iiriin iireten isletmeler reklam
yoluyla cocuklarin ilgisini ¢ekmekte ve onlari satin almaya ikna etmeyi

hedeflemektedir. Beyaz esya iireticileri gerceklestirdikleri satig tutundurma



115

caligmalar (bir iirlin alana bir liriin hediye gibi) ile tiiketicilerin ikna edilmesini
saglamakta, ev tekstili iireticileri ise kisisel satig yardimiyla triinleri tiiketicilere
dogru olarak tanitmakta ve onlar1 satin almaya ikna etmektedirler.

Tutundurma ¢alismalar1 dogrudan satislar1 kolaylastirma amacma yonelik
oldugu kadar, tutum ve davranislar1 etkileme amacina da yonelik olmaktadir.
Tiiketici olarak maruz kalman reklam mesajlariin bir kismi, iiriinlerin satigini
arttirmay1 hedeflemektedir. Cogu zaman satig amaci olmayan ancak davranislar
degistirmeyi ya da pekistirmeyi hedefleyen tutundurma mesajlar1 bulunmaktadir.
Ornegin; sokak cocuklarma yardim etmek igin ne yapilmas: gerektigi konusunda
bilgilendiren bir reklam kampanyasinda ya da alkollii olarak arag
kullanilmamas1 yoniinde mesaj vermeye ¢alisan kampanyalarda oldugu gibi.
Tutundurma c¢alismalar1 diger pazarlama faaliyetleri ile birlikte uygulanir ve
onlarm etkisi altindadir. Tutundurma g¢alismalar1 ¢ogu zaman diger pazarlama
karmasi1 unsurlar1 hakkinda tiiketicileri bilgilendirme amaghdir.

Tutundurma genellikle bir isletmenin dis cevresi ile olan iletisimini igerir.
Reklam, satis tutundurma, kisisel satis gibi tutundurma karmasi elemanlari
isletmenin dis ¢evresini olusturan tiiketicilerle iletisimini gerceklestirir.
Tutundurma karmasi elemanlari, isletmeler ile tiiketiciler arasmnda kopri
gorevindedir.

Tutundurma genellikle fiyata dayali olmayan bir rekabet aracidir.

Tutundurma ¢alismalar1 sadece tiliketicilere yonelik degil, toptanct ve

perakendecilerden olusan pazarlama kanal iiyelerine de yoneliktir.
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Isletmenin yiiriitmekte oldugu tutundurma c¢alismalarmin amaglar1 ise asagidaki
sekilde siralanabilmektedir (Herrera vd., 2002: 47-50);

e Potansiyel miisterileri dikkate alarak, yeni iirlin ve hizmetin farkindaligini
gelistirmek,

e Mevcut miisterilerin marka, iriin veya hizmet hakkindaki farkindaliklarmi
arttrmak veya yenilemek,

e Hedef pazarin farkl bolimlerinde, hedeflenilen paya ulagsmak,

e Satislar1 arttirmak,

e Rekabette gbze ¢arpmaktir.

Tutundurmanin giiniimiizde biiylik 6nem kazanmasmda ve yayginlagsmasinda rol
oynayan baglica faktorler asagida siralanmaktadir (Uraz, 1978: 168; Kazancoglu, 2010:
19-20);

e Ureticiler ile tiiketiciler arasinda fiziksel mesafenin artmasi

e Niifus artig1 sonucu tiiketici sayisinin artmasi

e QGelir artis1 sonucu pazarlarm biiylimesi

e Ikame iiriinlerin cogalmasiyla rekabetin artmasi

e Araci kuruluslarin artmasi ve dagitim kanallarinin genislemesi

e QGelirin artmasiyla, tiiketici arzu ve ihtiyaglarin degismesi, yani tiiketicinin

farklilik, Gistlin kalite ve nitelikler aramasidir.
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2.2.1.2. Tutundurma Karmasi Elemanlar

Tutundurma karmasi se¢imi tiiketici davraniglarnin  analiz  edilmeye
baslamasiyla birlikte isletmeler agisindan onemli bir karar haline gelmistir. Bu karar
yardimiyla, kisa donemli pazarlama iletisimi hedeflerini gerceklestirecek tutundurma

karmas1 elemani secilmektedir (Herrera vd., 2002: 47).

Tutundurma faaliyetleri genel olarak dort grup arag ile yiiriitiiliir (Tek ve Ozgiil,
2008:635);

1.Reklam

2.Halkla Iliskiler

3.Kisisel Satig

4.Satis Gelistirme ( Satis tutundurma yada 6zendirme)

Ancak isletme amaglar1 acgisindan hangi tutundurma stratejisinin daha uygun
olduguna karar verilirken Oncelikle sergilenmesi istenen tiiketici davramisi dikkate
almmalidir. Uriine ydnelik pozitif tutumlar gelistirmek bdylece satislar1 tesvik etmek
isteniyorsa halkla iligkiler ve reklam g¢alismalarmin basarili sonuglar vermesi beklenir.
Eger marka bilinci ve sadakati yaratmak hedefleniyorsa reklam uygulamalari ve
tiikketicileri isletmenin markasina cekecek satis gelistirme uygulamalarmin basarili

sonuglar vermesi beklenir (Nart, 2009: 259).
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2.2.1.2.1. Reklam

Giliniimiizde en onemli tutundurma metotlarindan biri olan reklam, oldukc¢a eski
bir gecmise sahiptir. Sozlii reklam, daha insanlar arasinda de§isimin ilk basladigi
zamanlarda ortaya cikmistir. Yazili reklamin baslangici kesin olarak bilinmemekle
beraber, Ingiltere’de “British Museum’da” bulunan ve 3000 yil 6nce bir papiriise
yazildig1 sanilan bir ¢esit duyurunun ilk yazili reklam oldugu sanilmaktadir (Olug,

1981: 5).

Amerikan Pazarlama Dernegi'ne gore reklam soyle tanimlanmaktadir;
“Isletmeler, kar amac1 giitmeyen kuruluslar, kamu kurumlar1 ve bireyler tarafindan bir
malim, hizmetin, orgiitiin ya da fikrin, bedeli 6denmis bir iletisim kanalinda hedef olarak
belirlenmis bir kitleye kisisel olmayan yollarla sunumudur” (Baltacioglu ve Kaplan,

2007: 79).

Reklam, satin alma davranmisi Oncesi asamada tiiketicileri onemli diizeyde
etkilemektedir. Reklam, ¢ok kapsamli iletisim aktivitelerine tek yonlii bir bakis agisi
olusturmaktadir. Ureticiler, elde ettikleri tecriibeleri dogrultusunda iiriin numuneleri
hazirlamakta; tiiketiciler ise, bu numune iirlinlerin kalitelerini degerlendirmektedirler

(Baldauf vd., 2009:441).

Reklam; ates giiciinii, bellek paymi yakalayarak gosteren bir pazarlama silahidir.
Reklam ve promosyon olarak yapilanlar 6zgiin olmali ki, hedef kitleye ulasabilsinler.

Bunun ilk kurali ise mesaj ve medyayla pazarin hedeflenmesidir (G.A.Michaelson ve
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S.W.Michaelson, 2007: 181). Bir iicret ddeyerek yapilan ve kisisel olmayan bir
tutundurma unsurudur. Iletisim gesitli mecralar (televizyon kanallari, gazeteler, dergiler,
radyolar, dergiler, brosiirler, el ilanlar1 ‘bill-board’lar, web siteleri vb.) kullanilarak

yapilir (Kog, 2012:75).

Reklamlarin amaci1 sadece satis yapmak degildir.Reklamin amaglari; bilgi
verme, ikna etme ve hatirlatma olarak ii¢ gruba ayrilir.Bunlar (Nakip vd., 2012: 235-
236);

Bilgi verici reklamlar: Burada amag, birincil talep olusturmaktir. Uriin
kategorisinin Oncii agamasinda uygulanir.

ikna edici reklamlar: Burada amag, belirli bir markanin tercih edilmesini
saglamaktir.Ozellikle rekabetin yogun oldugu sektdrlerde yaygin olarak bu yola
bagvurulur.

Hatirlatici reklamlar: Uriin hayat egrisinin olgunluk asamasindaki iiriinler icin
kullanilir. Ornegin Cola Cola reklamlari, markayi tiiketicilere hatirlatarak iiriinii satin

almalarini saglamak istenir.

Reklamin baglica avantajlari su sekilde siralayabiliriz:

e Reklam rekabeti tesvik etmektedir. Reklam, isletmelerin {iriinlerini
gelistirmeye, yenilikler bulmaya, maliyetlerini diisiirmeye zorlamaktadir
(Babacan, 2005: 193).

e Kamuya acik bir iletisim aracidir. Bu yapisiyla reklam, liriine bir tiir yasallik
kazandirir. Alicilarin satin alma giidiileri kamuca izlenebilir ve kavranabilir

(Coroglu,2001: 8).
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e Reklamin bilgi verme ve ikna etme fonksiyonlari ile tiiketicilere ihtiya¢ ve
isteklerini tatmin yollarin1 gosterdigini, daha iyi yasamada tiiketicilere
yardime1 oldugunu, var olmayan arzular yaratmaktan c¢ok, insanlarin arzular1
ile liretim arasinda bag kurmaktadir (Mucuk, 2006: 226).

e Reklamin magazaya sagladigi avantajlar arasinda ise; yeni miisteriler
cekmek, magaza imajin1 giliclendirmek, magaza politikalarin1 duyurmak,
kisisel satis1 desteklemek ve sezon sonu iirlinlerin satiglarini hizlandirarak,

satis periyotlarmni diizenlemek yer almaktadir (Ozdemir, 2006: 115).

Reklamin avantajlarinin  yani sira dezavantajlar1 da mevcuttur. Reklam
maliyetleri, dolayisiyla fiyatlar1 yiikseltir. Bir liriiniin maliyetleri iliretim ve satig olarak
iki kisma ayrilirsa, satis maliyetleri iginde reklamin payi, oldukca yiiksektir (Mucuk,

2006: 226).

2.2.1.2.2. Halkla iliskiler

Halkla iliskiler; isletmenin miisterilerinin, muhtemel miisterilerinin ve diger
pazar aktorlerinin, isletmenin kendisi, etkinlikleri, liriin ve hizmetleri ile ilgili inang,
deger ve diisiincelerini olumlu yonde etkilemek ve olumlu bir imaj olusturmak amaciyla
bedel 6demeden gerceklestirilen bilgi verici haberlesme teknikleridir (Giilmez ve

Dortyol, 2009:108).

Baska bir tanima gore halkla iligkiler; 6rgiit ile ilgili ¢evreleri arasinda karsilikli

iletisimi, anlamay1, kabulii ve igbirligini saglayip siirdliirmeye yardimei olan bir yonetim
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fonksiyonudur (Odabasi ve Oyman, 2002:130). Kotler (1999)’e gore, reklamlar marka
olusturma giiclinii biraz kaybettikce ve satis promosyonu optimum boyutlarmin ¢ok
Otesinde biiyiidiikge; sirketler, pazarlamada halkla iligkilerin daha fazla olanaklar

sundugunun farkina varirlar (156)

Halkla iligkiler kavramu Ingilizce “Public Relations”, Fransizca “Relations
Publiques” sozciiklerinin karsiligi olarak dilimize ¢evrilmistir. Bu sdzciiklerin bas harfi
olan “PR” halkla iligkilerciler tarafindan yaygin bicimde benimsenen ve kullanilan bir

simgedir (Sezgin, 2007:5).

Halkla iligkiler, ikna etmek, satis yapmak, e§itmek ve bilgilendirme yaparak
hem ilgi ve istek uyandiracak hem de ii¢lincii kisi ve kurumlarin onaymi saglayacak

ozelliklere sahiptir (Soysekerci ve Erturgut, 2011: 147).

Halkla iliskilerde amag, tiriinii tanitmak yada satisini arttirmak degil; kurumu
tanitmak, kurum lehine kamuoyu yaratmaktir (Islamoglu, 2006:445). Halkla iliskilerin

baslica hedefleri ise sunlardir (Yiikselen, 2008:398):

e Basinla iyi iliskilerden yararlanarak firma ile firma iirlinleri ve hizmetleri
firma yetkilileri ile ilgili haber degeri olan bilgilerin yaymlanmasini ve
bunlara dikkatin ¢ekilmesini saglar.

e Belirli liriinleri ve hizmetleri halka bildirmek i¢in iiriin duyurumundan

yararlanir.
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e Firma yaymlar1 yolu ile gerek firma i¢i,gerek firma disi iletisim ile
kurumun anlasilmasina katkida bulunur.

e Lobicilik, kanun koyucularla ve yiiksek biirokratlarla iligki kurarak yasal
diizenlemeleri 6zendirmek ya da engellemek yoluna gider.

e Danmigsmanlik, firma konumu ve imgesi ve de kamuyu ilgilendiren

hususlarda ilgili olarak yonetime danigmanlik edilir.

Sonug olarak halkla iligkiler inandiricidir. Satig elemanlarindan ve reklamdan
kacan kisilere ulasir. Uriin, hizmet ya da isletmeyi etkili bir bicimde kamuoyuna anlatr.
Planh kullanilirsa etkili ve verimlidir. Halkla iligkiler, bir kisi ya da orgiite kars1 halkin
tavrin1 degerler ve bunlarla ilgili olarak halkin menfaatini de gozeterek giidiilecek

politikalarm genel yontemlerin neler olabilecegini kapsar (Taskin, 2009:188-189).

2.2.1.2.3. Kisisel Satis

Kigisel satis, en eski olan ve en yaygin kullanilan tutundurma aracidir.
Miisterilerle karsililikli olarak alim satim iliskilerinin yaratildig1 yiiz yiize olan iletisim
seklidir. Kisisel satis iki ya da daha cok kisiler arasinda canli, yakin ve birbirini

etkileyen bir iletsim kurulmasini gerektirir (Uslu, 2010:3-4).

Kisisel satis hakkinda ¢esitli tanimlar yapildigi goriilmektedir. Bu tanimlardan

bazilar1 soyledir:
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Satis yapmak amaciyla, bir ya da daha ¢ok satin alic1 ile konusarak sézel sunusta
bulunmak olarak tanmimlanabilir (Islamoglu, 2006: 447). Kisisel satis, bir satis
elemanmnin olas1 miisteriler ile goriisiip, onlarin satin alma gereksinimlerini kendi
firmasinin mal ve hizmetlerine yoneltmeye c¢aba gosterdigi yiiz yiize iletisim seklidir

(Stanton vd., 1997:480).

Kisisel satig; bir iirline karsi tarafsiz hatta olumsuz tutum i¢indekileri de iiriinii
talep eder hale getirme ustaligidir (Alkibay, 1995:21). Kisisel satis, tiikketiciyle dogrudan
bir birey aracilifiyla temas kurulmasidir (Ergeneli, 2002: 118). Kisisel satig tiim
zorluklarma ragmen ikna giicii yiiksek olmasi nedeniyle giiniimiizde sik¢a bagvurulan
sicak satig veya aktif satis da denen bir satis gelistirme faaliyetidir (Babacan, 1997: 4).
Genel olarak kisisel satis temsilcileri ti¢ farkli ortamda satis yapmaktadir. Bunlar; saha

satis1, tezgah {stii satis ve telepazarlamadir (Uslu, 2010:4-5).

Kisisel satisin diger tutundurma metotlarindan farkli yanlar1 ise; kisisel
karsilama, dostluk iliskileri gelistirme, dinleme ve karsilik verme, tiiketicilerin istek ve
ihtiyaclarina dair bilginin satis personeli tarafindan toplanmasidir (Caglar ve Kilig,
2005: 155). Kigisel satisin ana amaglar1 miisteri adaylar1 bulmak, miisteri adaylarini
alict haline getirmek ve onlar1 tatmin etmektir. Bu ana amaclardan yola ¢ikarak her
isletme kendi amaglarin1 belirlemektedir. Bu cergevede kisisel satisin amaclar1 genel
olarak asagidaki gibi gruplandirilabilinir (Uslu, 2010:11);

e Potansiyel alicilar1 bulmak,
e Potansiyel alicilar1 ikna etmek,

e Miisteri memnuniyetinin devamliligini saglamaktir.
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Satis personeli ise, kisisel satig faaliyetinin en 6nemli ve vazge¢ilmez unsuru
olarak goriilmektedir. Kisisel satis personeli ya da satiscinin gorevleri soyle
siralanabilmektedir (Yiikselen, 2008:385):

e Olas1 miisterileri bulmak ve onlarla goriigmek,

e Miisteri ihtiyaglarini ve davranigini saptamak,

e Miisteri ihtiyaglarina uygun mamul ve ambalaj tavsiye etmek,

e Miisterilere bilgi vermek amaciyla satis goriismeleri yapmak ve mamulii
satin almalar1 i¢in onlar1 ikna etmek,

e Satis islemlerini tamamlamak,

e Satin alma sonrasi miisterinin tatmin olup olmadigimi izlemek gerekli

Onlemleri almak.

Iyi bir satis elemani secebilmek igin bazi 6n ¢alismalarin yapilmasi gerekir.
Dogru is tanimi yapilmali, isin gerekleri belirlenmeli, igin basarilmasi i¢in gerekli
ozellikler ortaya konmali ve adaylarin degerlendirilmesinde kullanilacak 6zellik 6l¢tiim
sekilleri bulunmalidir. Eleman se¢iminde genel olarak su kriterler aranmaktadir
(Tokol,2010:176):

e Fiziksel ozellikler
e Zihinsel 6zellikler
e Deneyim

o Kisilik ozellikleri

e Cevre Ozellikleri (aile durumu, medeni hali).



125

Iyi bir satis¢1 nasil olmali sorusunun cevabma iliskin uzun yillar uzun listeler
hazirlanmistir. Konu {izerinde uzun yillar ¢alisma yapan iki arastirmact D.Mayer ve
H.M.Grenberg asgari iki temel nitelik iizerinde ¢alismislardir. Bunlar (Mucuk,

2001:195);

e Baskalar gibi diisiinebilme, duyabilme yetenegi (empaty): Duygu
ortaklig1 da denilen bu yetenek, karsisindaki insanin duygularini ve
tepkilerini sezebilme; onun tepkilerini kavrayip, sezme sayesinde, kendi
tutum ve davranislarinda, cevaplarinda yaratict degisiklikler yaparak

amaca ulasma yetenegidir.

e Benlik diirtiisii (ego drive): Bu ise satis1 basarmay1 sadece para i¢in
degil kisisel tatmin ve basar1 6l¢iisii olarak gérmeyi basarma azmine

sahip olmay1 ifade eder.

2.2.1.2.4.Satis Tutundurma (Satis gelistirme) (Satis Ozendirme)

Satis tutundurma; satis gelistirme, satis 6zendirme ve satis promosyonu gibi
kavramlarla da adlandirilmaktadir. Satig gelistirme kavrami reklam, kisisel satis ya da
halkla iliskiler kategorilerinden herhangi birine dahil olmayan iletisim araglar1 olarak
tanimlanmaktadir. Satis tutundurma faaliyetleri, tutundurma ve satis tesvik amaciyla
kullanilan reklam ya da kisisel satis ¢abalarinin etkinliginin artirilmasina yonelik

katkida bulunan, 6nemli bir aractir (Arpaci vd., 1992: 216).
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Ticari fuarlar, armaganh tesvikler ve 6zel reklamlar (kalem, takvim,ajanda vb.
hediye olarak dagitilan esyalarda yer alan marka adi ve reklamlar) seklinde olan satis
tutundurma faaliyetleri, endiistriyel (orgiitsel) reklam verenlerin iletisim stratejisinde de
onemli yere sahiptir (Balta, 2006: 206). Yapilan reklamlarin ¢ogu hemen satigla
sonuglanmaz. Reklam, davranislardan daha ¢ok zihinler {izerinde is goriir. Satis

promosyonlar1 ise davraniglar tizerinde etkilidir (Kotler, 1999: 154)

Reklamlar, bir markaya karsi pazarm tutumunu bigimlendiren uzun vadeli bir
arac iken, satis promosyonlar1 alic1 hareketini baglatmakta kullanilan kisa vadeli aragtir.
Satis promosyonlari, miisterilerin, iriinleri, daha sonra degil de simdi almalarmni

saglayan tesvikleri ve ddiilleri tanimlamaktadir (Kotler, 2007: 152)

Pazarlamada oncii olan sirketlerin biiyiik boliimiinde satis promosyonu biitgeleri,
reklam biitcelerinden daha yiiksektir; bu da tiiketiciden daha dogrudan tepki alma ve
pazarlama yatmrimi agisindan, reklam yatirinmina gore daha hizli geri doniis saglama
isteginin kanitidir (Gerwin, 2007: 55). Satis gelistirme, reklam ile kisisel satis arasinda

yer alan bir kavramdir (Tek ve Ozgiil, 2008:728)

Ayrica satig gelistirme, tanitim ve tutundurma faaliyetlerinin kalbidir. Satin
aldirmak i¢in tiiketiciye bir neden verilmelidir. Bu nedeni ise satig gelistirme bulur

(Taskin,2009:192)
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Satis tutundurma kavrami ile ilgili yapilan bazi O6nemli tanimlamalar ise

sOyledir;

Tiiketicinin belirli bir iiriin veya hizmeti bir kez satin almasini saglamak tiikketim
talebini ve satig diizeyini arttirmak amaciyla onceden belirlenmis, sinirli bir siire

icerisinde yapilan pazarlama faaliyetleridir (Giilmez ve Dortyol, 2009:242).

Paley (2008)’e gore satis tutundurma, gecici olarak paranin degerini arttirarak
veya spesifik bir liriin ya da hizmetle ilgili baz1 6zel primler sunarak, satis personelinin,
aracilarm ve tiiketicilerin {ireticinin planlari ile isbirligi yapmasini tesvik etmeye calisan

faaliyetleri veya nesneleri ifade etmektedir (309).

Amerikan Pazarlama Birligi’ne gore satis tutundurma, kisisel satis, reklam ve
tanitim disinda kalan, tliketicilerin satin alma eylemini ve aracilarin etkinligini
giidiileyen, bir isletmenin diizenli faaliyetleri iginde yer almayan sergiler, teshirler,
gosterimler gibi gesitli satisa yonelik ¢abalar1 iceren pazarlama faaliyetidir (Oztiirk,
1996:12; Dikici, 2001:44). Satis gelistirme, satin aldiklar1 iirlinleri arastiran miisterilere
satin alma esnasinda yenilik, heyecan ve keyif sunmaktadir (Cummins ve Mullin, 2002:

4).

Satista tutundurmanin (6zendirmenin) amaglar1 soyle siralanabilir (Islamoglu,
2006:442);
¢ Yeni miisteriler gekmek,

e Yeni iirlinleri tanitmak ve satiglarini gelistirmek,
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e Tutunmus bir markanin satin alma sikligini ya da miktarmi arttirmak,
e Eski miisterileri daha ¢ok kullanmaya 6zendirmek,

e Satis noktalarina daha ¢ok miisteri cekmek,

e Satislardaki dalgalanmalar1 ortadan kaldirmak,

e Stok maliyetlerinin bir kismini aracilara devretmek,

e Rakiplerin rekabetini agmak,

e Teshir yerlerini ve satig noktalarini ele gegirmek,

e Rakip marka baglhliklarini yikmak.

Satis gelistirme araglari, tiiketiciye, aracilara ve satis giicline yonelik araglar

olmak tizere ii¢ gruba ayrilabilir (Olug, 1989: 5; Yiikselen, 2008: 397);

e Tiiketiciye Yonelik Satis Gelistirme Araclar

Tiiketicilere yonelik baslica satis gelistirme araclar1 kapsamli olarak soyle
simiflandirilabilir: esantiyonlar, kuponlar, ekstralar (premiums), fiyat indirimleri (price-
offs) ve vade uzatmalar, iadeler ve para iadeleri, yarisma ve ¢ekilisler, hediye paketleri,
kombine satis promosyonu, dogrudan pazarlama(mektup) ve miisteri olma odiilleri

(patronage rewards) (Tek ve Ozgiil, 2008:730).



Tablo 7.Satis Noktas1 Promosyon Araclan
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PROMOSYON
ARACLARI HEDEFLER GUCLU YONLER ZAYIF YONLER
e  Miisteri
Sunum Uniteleri Uriini  raf  disinda rahatligi Maliyet
e Kalict sergilemek e Perakende Perakende alanini
e  Gegici Marka/iiriin hacmini kullanma alan1 smirl
farkindaligin1 arttirmak arttirtyor
e Vitrin
olusturuyor
Tiiketiciyi ~ denemeye e  Stoklari Kar marjin1 azaltiyor
Fiyat Indirimleri tesvik etmek eritiyor Biitiin potansiyel alicilar

e Gegici Coklu alim saglamak e Eski yada icin 6nemli bir faktor degil
indirimler Rakiplerin fiyatlar1 sezonu gegmis
kargisinda defans iriinleri
bitiyor
Tiketiciyi ~ denemeye e Aninda Diisiik geri alim
Kuponlar tesvik etmek memnuniyet Kullanissiz
e Uretici Coklu alim saglamak e Geri alma Kupon toplayanlardan
e  Perakendeci Marka/perakendeci oraninda sinurlt ilgi
bagimlilig1 yaratmak sapma
Tiketiciyi ~ denemeye o  Gelecege Biitlin perakendeciler
Para iadeleri/indirimler tesvik etmek yonelik katilmiyor
Marka/iiriin bagimlihig odiillendirme Memnuniyetin/Odiiliin
yaratmak gecikmesi

Denemeye tegvik e Dogrudan Daha parali bir promosyon
Numuneler etmek tiiketiciye aract

Marka  degistirmeye e Anmda Ulasilan tiiketici basina

tegvik etmek memnuniyet yiiksek maliyet

Deneme araci e Bedava iiriin Perakendeci  igin  rafa
Paketin iginde/ lizerinde saglamak e Aninda yerlestirme ve stok
Hediyeler Ilgili yada farkli bir memnuniyet sorunlari

triin denetmek

Oyunlar/ Cekilis
Kuponlar1

Tiiketiciye heyecan
yaratmak

Reklam kampanyasiyla
bag kurmak

e Marka igin
halkla iligkiler
sagliyor

e  Biiyiik odiiller

Tiiketicinin ilgisi smirh

Kaynak: Gerwin,

Reklamciligmin Giicii: Satis Noktasinda Pazarlama, MediaCat, Istanbul, 2007,s.62

Arlene S.,Satis Promosyonu Pazarlamasi,

e Aracilara Yonelik Satis Gelistirme Araclan

V.Keskinoglu(Ed.), Satis Noktasi

Uretici isletme, aracilara yonelik su araglari kullanabilir: fiyat ayarlamalari,

tutundurma ikramlari, takvim ve ajandalar, satis yarismalari, hediyeler, ticari sergiler,

bayii toplantilari, kataloglar, vitrin diizenleme yardimlar1 (Yiikselen 2008:398).
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e Satis Giiciine Yonelik Satis Gelistirme Araclarn
Uretici isletme, satis giiciine yonelik olarak ise su araclar1 kullanabilir:
Yarigmalar, primler, toplantilar, evrak cantalari, clizdanlar, sergiler, satisa yardimci

gerecler, egitim materyalleri (Yiikselen 2008:398).

2.2.1.3. Siipermarketlerde Uygulanan Tutundurma Stratejileri

Bu boliimde 6zellikle stipermarketler tarafindan uygulanan tutundurma cabalar1

hakkinda bilgi verilmeye calisilmistir.

2.2.1.3.1. Reklam Faaliyetleri

Reklam c¢alismalari, satislarda genellikle 6nemli oranda bir artis saglamaktadir.
Stipermarketlerde yapilan indirim ¢alismalarmnin gorsel ve yazili olarak yayinlanmasi ve
siipermarketlerin donemsel olarak ¢ikardigi indirim dergileri ile miisteriyi haberdar
etme calismalar1 sonucu ciddi verimlilik saglanmaktadir. Kampanya caligmalarinin
indirimlerinin ve yeni agilacak magazalarm reklamlar ile tiikketiciye bildirmesi genellikle

verimli sonuglar dogurmustur (Kog, 2009:59)

Magaza i¢i reklam, televizyon yada radyoya gore daha analogdur, sdyle ki radyo
ya da televizyonda icerigi izlemek ya da dinlemek i¢in diigmeye basan tiiketicilerdir.
Magaza da ise, icerigin yarattigi ¢cekim, iirlinlerin satin alinmasidir. Hatta magaza igi

reklamda, icerik ve reklam arasinda daha siki bir bagin s6z konusu oldugu soylenebilir,
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clinkii icerik ve reklam magazadaki belli bir {riin yada hizmetle ilgilidir

(Adams,2007:192)

2.2.1.3.2.Temel Miisteri Hizmetleri

Bu gruptaki hizmetler, marketlerin yerine getirmesi gereken hizmetlerdir.
Paketleme, mal teslimi, miisteri sikayetleri, satis iadeleri (geri alma servisi) uzun

calisma saatleri gibi hizmetlerdir (Varinli, 2011: 112).

2.2.1.3.3.Destek Miisteri Hizmetleri

Otomobilli miisteriler i¢cin otopark, otomobili olmayan miisteriler i¢in otobiis
servisi, emanet dolaplari, ¢ocuk oyun odalari, konser, tiyatro vb. biletlerin satilmasi,
bankacilik hizmetleri (ATM hizmeti), miizik, exspres yazar kasa sistemi (5 parcadan az
mal alan ve pesin ddeyenler i¢in), kafeterya ve benzeri dinlenme yerleri, hediyeler igin
0zel ambalaj, miisteri danigma masasi (aranilan mallar ve yerler hakkinda bilgi), 6zel

kilitli dolaplar gibi hizmetlerdir (Varinli, 2011: 119).

2.2.1.3.4.indirimli Satislar

Stipermarketlerde en 6nemli nokta rekabet kosullarinda fiyat politikas1 optimal
hale getirilerek satis ve karlilik oranlarinin maksimum seviyeye c¢ikarilmasidir.

Indirimler, aylik, haftalik, giinliik ve hafta sonu indirimleri ile 6zel giinlerde yapilan
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indirimler seklinde smiflandirilabilir. Bu indirimler ¢esitli reklam c¢alismalar: ile ilan
edilmektedir ve 6nemli dlgiide verimlilik alinmaktadir. Ozellikle yapilan sok indirimli

satiglar miisteri sayisini1 ve satis hacmini arttirmaktadir (Kog, 2009: 60).

Stipermarketlerde  fiyat indirimleri, asagidaki gibi farkli  sekillerde

uygulanabilmektedir (Riistemov, 2001: 92-93; Varinli, 2011:106);

Belirli iiriinlerin fiyatinda yapilan indirimler: Herhangi bir {riiniin satisini
arttirmak ve/veya bu sayede magaza trafigini yogunlastirmak icin siipermarketler belirli
bir {irlinlin fiyatinda indirim yapabilirler. Uygulamada bu iriinler, farkli iirlin gruplar
icerisinden bir veya iki marka olmak iizere sec¢ilerek ¢cogu zaman on bes giinde bir

periyodik olarak ¢ikarilan insert brostirleriyle miisterilere bildirilir.

Belirli giin satislari: Siipermarketler haftanin belirli giinlerinde tiiketicilere
indirimli satislar sunmaktadirlar. Ornegin, pazartesi giinleri magaza trafigi genelde
yogun olmadig: i¢in tiiketicileri slipermarkete ¢ekmek amaciyla bu giinlerde belirli bir
irlinde veya magazanin genel fiyat diizeyinde belirli bir oranda indirim
yapilabilmektedir.

Belirli iiriin gruplarinda yapilan indirimler: Uriin gruplarinda yapilan bu
indirimler, reyonlar itibariyle yapilabilen ve fiyat indiriminin sadece belirli reyon veya
reyonlar1 kapsamaktadir. Bu fiyat indirimleri genellikle giinliik veya saatlik olarak

uygulamaktadir. Siipermarketlerde magaza i¢i sinyalizasyon sistemleri vasitasiyla
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miisterilere duyurulan saatlik indirimler magaza trafigini arttirmaktan ziyade mevcut

miisterilerin satin alma miktarmni yiikseltmeye yoneliktir.

2.2.1.3.5. Insertler

Stipermarketler tarafindan ¢ok yaygm olarak kullanilan satis gelistirme
araclarindan biridir. Siipermarketler tarafindan hazirlanan bu brosiirler, belirli tarihler
arasinda gecgerli olmak kaydiyla, hangi triinlerin hangi fiyattan satildigini belirtir. Bu
brostirler, gazete ile birlikte, markette aligveris oncesi/ sonrasi veya evlere dagitilarak
tiikketiciler uygulama hakkinda bilgilendirilerek magazaya ¢ekmeye c¢alisilir (Varinli,

2011: 108).

2.2.1.3.6. Fiyat Makineleri

Her hangi bir sebeple fiyat1 belirtilmemis {iriinlerin fiyatlarmin miisteri
tarafindan 6grenilmesini veya teyit edilmesini saglayacak bir sistemdir. Boylece fiyat
karmagiklig1 kalkar ve 6deme esnasinda ortaya cikabilecek anlagmazliklarin Oniine

gecilmis olur (Kog, 2009: 61).

2.2.1.3.7. Magaza Kartlari

Miisteri memnuniyeti ve devamliligini saglayan bu kartlar ¢ok 6nemli imkanlar
saglamakta olup kart sahibi miisteriler kendilerini ayricalikli hissetmektedirler. Kartlara

yapilan 6zel indirimler ve puan kazanma caligmalar1 satiglar1 arttirmaktadir. Kazanilan
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puanlarla tekrar aligveris yapilmasi miisteri devamliligini saglamaktadir (Kog, 2009: 63-

64).

2.2.1.3.8.Magaza ici Standlar

Marketlerde biskiivi, yogurt, mesrubat gibi iirlinlerin tiiketicilerce denenmesini
saglayan “tadim standlar1” kurulabilmektedir. Ayrica kozmetik boliimiinde belirli
markalarin yapmis oldugu iicretsiz cilt bakim uygulamalar1 da bu gruptaki uygulamalar

arasinda sayilabilir (Varinli, 2011: 108).

2.2.1.3.9.0rnek Uriin Dagitimi

Ozellikle yeni iiriinlerin tiiketicilere tanitilmasinda kullanilan en etkin
yontemlerden biri olup, iirliniin kiicik boyutlarda ambalajlanmis Orneklerinin
tiikketicilere bedelsiz olarak dagitilmasidir. Maliyeti yiiksek olan bu ydntemde,
tiikketicilerin bedava dagitilan yeni Uriinii deneme ihtimali yiiksektir.Deterjan, sivi
yaglar, sampuan, kahve, dis macunu gibi iiriinlerde bu yontemden yaygim bir sekilde

yararlanilmaktadir (Varinli, 2011: 104-105).

2.2.1.3.10. Sanal Ahsveris Hizmetiyle Eve Teslim

Ozellikle internetten satis yapan marketler tarafindan sunulan bir hizmettir.
Migros, Gima gibi marketler tarafindan verilen bu hizmetlerde, iiriinler sanal ortamda

sunulmakta, belirli bir miktarin {izerinde aligveris yapmak kaydiyla iiriinler, kisa siirede
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adrese teslim edilmektedir. Adrese teslimin bir maliyet unsuru olmasi sebebiyle belirli
bir miktarm {izerinde aligveris yapma smir1 getirilmistir (Varinli, 2011:114). Miisteriler
bu hizmet ile hem vakitten tasarruf ederken hem de alisverisin fiziki yorgunlugundan

kacimmus olurlar (Kog, 2009: 60).

2.2.2 Tiiketicilerin Satin Alma Davramislarina Tutundurma

Stratejilerinin Etkileri

Tiiketici satin alma davraniglarina, tutundurma stratejileri olan reklam, kisisel

satis, satis gelistirme ve halkla iligkilerin etkileri olmaktadir.

2.2.2.1. Tiiketicilerin Satin Alma Davranislarina Reklamin Etkisi

Pazarlama iletisim araclarindan biri olan reklam; belirlenen dogru stratejiler,
yapilan ilgi uyandirici, yaratici, orijinal ve kaliteli yapimlarla tiiketicilerin satin alma
davranislari iizerinde etkili degisiklikler yaratabilmektedir (Yagc1 ve Ilarslan, 2010:139;

Yiicel,2010:55).

Reklam etkinliginde bilinmesi istenilen en 6nemli konu reklamin, satin alma
davranislarini ne diizeyde etkiledigidir. Bu yiizden bu konuda yapilan degerlemeler son
test niteligindedir. Satis etkisinin degerlendirilmesinde katlanilan reklam giderleri ile

satis gelirleri karsilastirilmaktadir (Aksulu, 1990: 41).
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Tiiketicilerin satin alma davranislarinda reklamdan etkilenmeleri i¢in reklamda

mesajin  da asagida swalanan  Ozelliklere sahip olmast  gerekir

(Gammon,1996:184; Kazangoglu, 2010:76):

Akilda kalabilirlik; olduk¢a kolay, 6zellikle de pek sik rastlanmayan bir ticari
isim ise yarayacaktir. Iki heceli isimler en iyisidir. Bazi insanlar duyduklarini
hatirlarlar. Bu durumda, birbirinden oldukga ayirt edilebilen iki heceli bir isim
radyo reklamlarinda  verimli sonu¢ almayi saglayacaktir. Bazilar1 ise
gordiiklerini hatirlarlar, bu durumda basma verilen ilanlarda ve agik hava
reklam panolarinda, alisilmamis bir isim etkili olabilir.

Uriiniin rakiplerine kars1 iistiinliikleri; eger bu yoksa esitligi konusundaki dzel
iddialarin agik sekilde ifade edilmesi.

Uriiniin nasil satm alinacagma iliskin acik bilgiler. Bu bilgilerin kiigiik
puntolarla egri biigrii yazilmas1 hayret vericidir.

Sik aralarla tekrarlanmadig: siirece hafiza unutacagindan dolayi, reklam dikkat

cekici ve ikna edecek sekilde tasarlanmalidir.

Reklamlarin tiiketiciler  tizerindeki etkisini arastiran toplumbilimcilerin,

psikologlarin ve sosyal psikologlarin vardiklar1 sonuclarin 6nemli bir kismini da,

reklamlarin olumsuz etkileri igermektedir. Bu arastirmacilarin iddia ve arastirmalarina

gore; reklam gilinlik hayattaki enstantaneleri kullanarak, insanlarin aligkanliklar:

iizerinde etki yapabilecek giice sahiptir. Ornegin turistik tesisler, liikks otomobiller, yatlar

bunlara ulasamayan insanlarin {itopyalarini siisler.Tiiketici satin aldigi {irtinlerle

ihtiyac¢larini oldugu kadar diislerini de doyurmaktadir (Tayfur, 2006: 189).
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2.2.2.2. Tiiketicilerin Satin Alma Davramslarina Halkla iliskilerin

Etkisi

Halkla iliskiler faaliyetleri araciligiyla hedef kitle ile isletme arasinda etkin bir
iletisimin saglanmasi miimkiindiir. Hedef kitle ile isletme arasindaki iletisim sayesinde
tiikketici talepleri ve ihtiyaglarinin, duygu ve diisiincelerinin eksiksiz bir bi¢cimde
isletmeye aktarilmasi saglanmaktadir. Isletmelerde bu bilgiler dogrultusunda kendi
planlamasin1 gerceklestirerek, hedef kitlenin memnuniyetinin saglanmasi yolunda

stratejiler gelistirebilir (Cengiz, 2002: 135).

Ayrica halkla iligkiler kapsamindaki konulara gore, hedef kitlelerin 6zelliklerinin
degismesi son derece dogaldir. Ornegin, bebek bezi icin hedef, bebegi olan kisiler ve
anne adaylaridir, kiiciik bir spor kuliibii icin hedef, o sehrin gengleri ve yetigsmis
insanlaridir. Bu sebeple, bir tutundurma faaliyeti olan halkla iligkilerin konusu, hedefine
gore degisik bir programini gerektirecektir (Sezgin, 2007: 188-189) Miisterileri ile
olumlu bir iletisim kuramayan, iligkileri bozuk olan isletmenin amaglarina ulagmasi
miimkiin degildir. Giinlimiiz Pazar kosullar1 i¢inde benzer sektorlerde faaliyet gosteren
firmalar arasinda rekabet her gecen giin daha da artmaktadir. Bu rekabet ortamindan
ayrilip, cikabilen Orgiitler; fiyat,kalite, servis vb. unsurlar1 ne kadar iyi olursa olsun
bunlarin yaninda 6zellikle miisteri hizmet ve beklentilerini dikkate alan, onlardan gelen
veriler dogrultusunda kendini gelistirip yenileyen yani miisteri iliskilerine gereken

onemi veren orgiitler olmustur (Is¢i, 2002; Sabuncuoglu, 2007; Sezgin, 2007: 200-201).
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2.2.2.3. Tiiketicilerin Satin Alma Davramslarina Kisisel Satisin

Etkisi

Yeni ve bilinmeyen iriinlerin sunusunda ya da aligkanliklarin
yayginlastirilmasinda ve eski aligkanliklarin degistirilmesinde kisisel satig, tutundurma
faaliyetleri icinde en pahali olan, vazgecilmez bir yontemdir. Bu ydntemde satis
elemani, tiiketicinin sorularina cevap verme ve karsilikli iletisim imkanina sahiptir

(Sezgin,2007:64).

Miisterilere uygun satis yaklagiminin ve kullanilacak satis giicii stratejisinin
belirlenmesi, miisterilerin satin alma siirecine dayandirilir. Bu stratejiler ise, miisterilere
ziyaret, telefon goriismesi, alicilara gosteri (demo), satis timinin alicilara satig
takdimleri, konferans satiglari, seminer satis1 vb. faaliyetlerden olusmaktadir (Tek ve

Ozgiil, 2008: 755).

Ayni zamanda kisisel satis, isletmenin miisterilerle yiiz ylize gelen kismi oldugu
icin kamuoyu olusturmada da onemli yer tutar. Kisisel satisin genel amaglar1 su sekilde

siralanabilir (Sezgin,2007:65);

e Miisteriyi ikna ederek satisin gerceklesmesini saglamak,

e Miisterilere uygun seviyede hizmetlerin gitmesini saglamak,

e Miisteri tatmini saglamak ve gelistirmek,

e Isletmeye pazar, rakipler ve miisteriler hakkindaki bilgilerin dogru ve

zamaninda ulastirilmasini saglamak.
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2.2.2.4.Tiiketicilerin Satin Alma Davranmislarina Satis Gelistirme

Faaliyetlerinin Etkisi

Pazarlama araclarindan en genis ¢esitlisi olan satis gelistirmede tiiketicilerin
dikkatini ¢ekmek esas olup, giiclii tesviklerle kisa donemli de olsa hizli tepkiler almak

temel esastir (Taskin, 2009:192).

Satig gelistirme yOntemleri higbir zaman, belirsiz bir deyim olan “satiglari
arttirmak” amaciyla uygulanmamalidir. Boyle bir yontem goriindiigii kadar kolay
olmamakla birlikte, hedefler belirlenmeli ve performans buna gore degerlendirilmelidir.
Ornegin, meniisiinde yer alan yemeklerin fiyatlarinda aksamin erken saatleri siiresince
indirim yapan bir igletmenin is hacminde artig goriilebilir, fakat bunun sebebi baharin
ilk giinleri olmasidan dolay1 havanin giizellesmesi de olabilir. Bagka bir 6rnek vermek
gerekirse, bir sarkiiteri igletmesi satis raporlarimi incelerken, hem tattirdigi peynirin
satisini, hem diger peynirlerin satiglarini, hem de biitiin diger iirlinlerin satiglarmni
karsilagtirmalidir. Ciinkii peyniri tatmak tizere insanlarin magazanin i¢ine ¢ekilmesi, bu
kisilerin peynirle bir ilgisi olmayan baska triinleri fark etmelerine ve satin almalarina

sebep olmus olabilir (Gammon, 1996: 184; Kazangoglu, 2010:61).

Bunun yanmi sira, tiiketicilere uygulanan satis gelistirme araglarindan, fiyat
indirimleri ve vade agma veya acilan vadeleri uzatma yontemi, Ozellikle satiglar
durdugu zaman, bagka yaratici ve ugrastirici satis gelistirme ve diger tutundurma
faaliyetlerine bagvurmadan, zahmet etmeyip hemen “fiyat kir, vade a¢” yOntemi

uygulanabilmektedir (Tek ve Ozgiil,2008:731).



140

2.2.3. Ozel Markah Uriinlere Uygulanan Tutundurma Stratejileri

Perakendeciler i¢in maliyetleri artiracak unsurlardan kaginarak, tiiketici sadakati
yaratmak ve diisiik kar marjiyla 6zel markali {iriinlerin tiretimi ana hedef olmalidir. Bu
nedenle, genellikle 6zel markali {iriinlerin televizyon, gazete ve dergilerde reklami
yapilmamakta, daha c¢ok magaza i¢i faaliyetler ile diisiik maliyetli tutundurma
faaliyetleri gergeklestirilmektedir. Ulusal markalar karsisinda ayakta kalabilmek ve
tiikketiciler lizerinde farkindalik yaratabilmek amaciyla 6zel markali {riinlere reklam,
kisisel satis, halkla iliskiler ve satis gelistirme (esantiyon verme, kuponlar, indirimler,

odiillii ambalajlar vb.) gibi farkli tutundurma stratejileri uygulanmalidir.

Bu amagla magaza igi gosteriler diizenlenmekte, tiiketicilerin 6zel marka {iriin
iceriginin kalitesi hakkinda ve iiretim silirecine iliskin bilgilendirilmelerine yonelik
koridorlarda ve satis noktalarinda cesitli bilgi verici araglardan yararlanilmaktadir.
Perakendeciler, tiiketicilerin 6zel markali {riinleri tercih etmelerini saglamak icin
numuneler verebilirler. Bu sayede ©6zel markali {riinlerin 1yi1 kalitede olmadigi
seklindeki tiiketici algilar1 degistirilebilir. Ozel markalara yonelik imaj olusturma

kampanyalar1 da tiiketicilerin algiladiklar1 sosyal riski azaltabilir (Dick vd., 1995, 21).

Ozel markalarm tutundurmasinda, magaza i¢inde bir satm alma noktasi (P.O.P.)
malzemesi olarak tirtinlerle ilgili pratik bilgi ve reklam kusaklarinin yaymlandigi kapal
devre televizyon sistemi kullanilmaktadir. Bu, marka bagimliligini canlandirirken, bir
yandan da cekici teshirler sayesinde tiiketicileri plansiz satin almaya da tesvik

etmektedir (Varinli, 2005: 104-105). Ornegin Carrefour’un kisa film reklamlar
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bulunmaktadir. Ozellikle bu uygulama perakende isletmelerin bu iiriinlere verdikleri

onemi de gostermektedir.

Kitle iletisim araclarindan yapilan reklamlarda perakendeciler, 6zel markali
driinlerin rakiplerinden farkli olan 6zelligini vurgulamali ve tiiketicilere kalite
konusunda giivence vermelidir. Aksi takdirde, tiiketiciler icin 6zel markali {iriinleri satin
almanm bir cazibesi olmayacaktir. Ornegin perakendeciler, 6zel markali tuvalet
kagidinin diger markalara gore daha yumusak, daha emici, daha saglam veya ii¢ kath
olmasini reklamlarda vurgulayabilirler. Bu sekilde tiiketicilerin 6zel markali {iriinleri
tercth etmeleri saglanabilir. Ayn1 zamanda Triinlerin ambalajlar1  iizerinde
perakendecinin ismi veya logosu yer alabilir. Bu sekilde tiiketicilerin ilgileri yalnizca

iirlinlere degil, perakendeciye de cekilebilir (Dodd ve Lindley, 2003: 346).

Ayrica ulusal diizeyde yapilan televizyon reklamlar1 da 6zel markal: iirlinlerin
satiglarinin artmasinda etkili olabilmektedir. Ornegin Migros, dzel markali iiriinlerinin
satiglarmi arttirmaya yonelik ulusal diizeyde televizyon reklamlar1 ger¢eklestirmektedir.
Ornegin Migros, belirli tarihler arasinda gegerli olan ve hafta i¢i belirli giinleri kapsayan
“Y1ldizl1 indirim Giinleri” ad1 altinda bir kampanya gerceklestirmektedir. Bu kampanya
ile magazada satilan iriinlerde yapilan indirimler televizyon ve gazete reklamlariyla
duyurulmakta, bu dogrultuda tiiketicileri magazaya ¢ekmek amaglanmaktadir. Bu tiir bir
uygulama, 6zel markal Uiriinlerin satislarini da desteklemektedir. Ayrica Migros, belirli
tarthler arasinda Migros markali lirtinlerini satin alanlara ayni {iriiniin ikincisini % 50
indirimli  satmakta oldugunu televizyon ve gazete reklamlariyla tiiketicilere

duyurmaktadir. Benzer bir uygulamayi da Tansas yiiriitmektedir. Tansas belirli tarihler
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arasinda Tansas markali tirlinlerini satin alanlara ayni iirliniin ikincisini % 50 indirimli
satmakta oldugunu televizyon reklamlariyla tiiketicilere duyurmaktadir. Ayrica Tansas,
0zel markali iirlinlerinin tanitiminda gazete reklamlarmi da kullanmaktadir. Carrefoursa
da ulusal diizeyde ‘“Aile Biitgesini Koruma Kalkan1” adi altinda bir kampanya
gerceklestirmektedir. Carrefoursa, bu kampanya ile tiiketicilere Carrefour markali
iirlinlerini ve bu iriinlerinin fiyatlarmin diisiik oldugunu web sayfasinda ve ulusal
diizeyde gerceklestirdigi televizyon reklamlariyla tiiketicilere duyurmaktadir. Ayrica
Carrefoursa, belirli tarihler arasinda 6zel markali triinlerinden “1 tane alana 1 tane

iicretsiz” olarak verdigini televizyon ve gazete reklamlariyla tiiketicilere duyurmaktadir.

Ozel markali iiriinlerin satislarni desteklemek amaciyla magaza ici anonslar da
tiim isletmelerde etkin sekilde kullanilmaktadir. Ornegin Carrefoursa, 6zel markali
iirtinlerine yonelik tiiketicilerin ilgilerini ¢ekmek ve 6zel markali iirlinlerin satiglarii
arttirmak i¢in magaza i¢i anonslar1 kullanmaktadir. Ayrica Carrefoursa, kendi web
sayfasindan kampanyalar, iiriinlerdeki 6zel indirimler ve Carrefoursa kart sahiplerine
saglanan firsatlara iliskin bilgiler vermekte, ayn1 zamanda 6zel markali iirinlerinin

tanitimin1 web sayfasi araciligiyla desteklemektedir.

Kisisel satig, perakende magazalarin ¢ogunda bir tutundurma ve farkli bir
magaza imaj1 yaratma aracidir. Satig elemanlarinin 6zel markali {iriinlerin raflarda en iyi
sekilde sergilenmesinde, 6zel markali iiriinlere tiiketicilerin dikkatlerinin ¢ekilmesinde,
iirlinlerin tanitilmasinda, tiiketiciler tarafindan diger iriinlerle karsilastirilmalarinda ve
denenmelerinde 6nemi biiyliktiir. Bu nedenle satis elemanlarmin sattiklari iriinler,

magaza ve tiiketiciler hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerekmektedir (Varinli, 2005: 99).
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Isletmenin i¢ ve dis ¢evresiyle iyi iliskilerin kurulmasi ve bu iliskilerin ydnetimi
olarak tanimlanan halkla iligkiler calismalariyla, magaza ve iiriinlere yonelik tiiketici
sikayetlerinin giderilmesi saglanabilir ve perakende isletmenin tanitimia yonelik dergi
veya brosiirler iicretsiz olarak verilebilir. Bu caligmalarla magazaya iyi bir imaj ve
prestij saglama, devam ettirme veya yiikseltme amaci giidiiliir. Bu sayede iyi imaja
sahip perakende isletmenin 06zel markali driinlerinin basar1 sansi da artabilir.
Giliniimiizde her isletme gibi perakendecilerin de miisteri sikayetlerine 6nem vermeleri
gerekmektedir. Ciinkii tiiketicilerin yaklagik %80°ini ifade eden 6nemli bir kismi sikayet
etmek yerine bagka bir perakendeciden aligveris yapmayi tercih etmektedir. Bu ylizden,
isletmeler etkin bir sikdyet yonetim sistemi olusturmalidirlar. Bu amagla yorum kartlari,
sikayet formlari, iicretsiz aranabilecek telefon numaralar1 ve miisteri hizmetleri masasi

ile web sitesi lizerinden iletisim kurulmasi saglanabilir (Varinli, 2005 : 99,117).

Satig gelistirme cabalarinin da 6zel markalarin tanitilmasinda 6nemi biiyiiktiir.
Magaza i¢i gosteriler kapsaminda biskiivi, yogurt ve mesrubat gibi iirlinlerin tiiketiciler
tarafindan denenmelerini saglayan standlar kurulabilmektedir. Ornegin Diasa Indirim
Stipermarketleri, 6zel markali peynirini bu sekilde sunmaktadir. Kozmetik iiriinleri i¢cin
cilt bakim uygulamalarmnin yapilmasi da bu tiir uygulamalardandir. Magazalarda {iriin
teshir alanlar1 genelde koridor baslarindaki gondol raflari, kasa Onleri ve iiriin
sepetlerinde olmaktadir. Magazalarda bu uygulamalar cazip kdse, iirlin kuleleri vb. adlar
altinda gerceklestirilmektedir. Bu iirlin sergileme yontemleri, tiiketicilere dogrudan satis

aninda ulastigindan, plansiz satin almay1 da tesvik etmektedir (Varinli, 2005: 105).
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Ayrica 6zel markali iiriinlerin satin alinmalarini saglamak i¢in 6zel indirimler
yapilir ya da 6zel markali iirtinlerin daha ¢ok tercih edilmeleri i¢cin aninda verme olarak
adlandirilan tiiketicilere {irtiniin yaninda iiriiniin fiyatinin altinda bir takim hediye

iiriinler verilebilir. Ornegin, 6zel markali nescafe satin alana siit tozu bedava verilebilir.

Ayrica, paket istii promosyon (bantlama) ve paket i¢i promosyonlar da
kullanilabilir. Paket iistii promosyonda, 6zel markali iiriin satildig1 rafta kendisine
bantlanan hediye ile satisa sunulur. Verilecek hediyeler iirtinle iligkili olmaldir.
Ornegin, 6zel markali margarinler 6 paketin birlikte satilacag:i bir paket ile satisa
sunulup, bu paketin iizerine yemek kitaplari, margarinlik vb.; 6zel markali hazir
corbalar, ¢orba kasesi ve kasik; 6zel markal caylar, cay kasig1 ve cay bardagi ile
bantlanabilir. Benzer sekilde perakendecinin baska bir 6zel markali {iriini, iirtinle
birlikte bantlanabilir. Ornegin, dzel markali ¢aylar ile kiigiik ambalajli 6zel markali
sekerler birlikte bantlanabilir. Bu noktada perakendeci, 6zel markali ¢ay satin alan
tiiketicilere ayn1 zamanda 6zel markali sekeri denetmis olacaktir. Paket i¢i promosyonda
ise; Urliniin ambalajinin i¢ine hediyeler konulmaktadir. Bu yontem ozellikle
deterjanlarda ¢ok sik uygulanan bir satis gelistirme seklidir. Ornegin, 6zel markali
deterjan ambalajinin iginden iitii, cep telefonu, oyuncaklar vb. hediyeler ¢ikabilir

(Kasiket, 2002: 52-55).

Magaza i¢i anonslar, bilgi vermek ve duyuru yapmak amaciyla kullanilmaktadir
(Arslan, 2004: 173). Ornegin Carrefoursa, giiniin dzel iiriiniinii tanitmak ya da benzer
sekilde 6zel markal1 Uriinlerine yonelik tiiketicilerin ilgilerini ¢ekmek ve 6zel markal

iirlinlerin satiglarii arttirmak i¢in magaza i¢i anonslar1 etkin olarak kullanmaktadir.
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Ayrica, magazalarm iiye kart1 sahiplerine 6zel promosyonlar yapilabilir. Ornegin
magaza liye kart1 sahiplerine, magazaya yonelik sadakatlerini ddiillendirmek i¢in 6zel
markali tirlinlerle ilgili parasal indirim saglayan kuponlar veya licretsiz 6zel markali
iiriinler verilebilir (Baltas, 1997: 321). Ornegin, Migros’ un baslattig1 bir uygulama
ileMigros kliip liyelerinin ne kadar tutarda aligveris yaptiklari, hangi markalar1 tercih
ettikleri ve aligveris egilimleri yorumlanarak tiiketicilere yonelik 6zel promosyonlar

sunulmaktadir (Varinli, 2005: 132).

Magaza icinde raf diizenlemeleri tiiketicilerin {riinlere dokunma duyularini
kolaylastiracak ve tiriinleri satin almaya tesvik edecek sekilde tasarlanmalidir. Ciinkii,
bir iirliniin satilma sansi, tiiketici o 1iriine dokunabildiginde ya da {riini
deneyebildiginde artar (Varinli, 2005: 181). Satis ortami perakendecilerin kontroliinde
oldugu i¢in, kendi markalarmi etkili bi¢imde avantaji raf konumlarina
yerlestirebilmektedirler (Liljenwall, 2007: 164). GOz hizasindaki iirlinlerin daha fazla
satilma ihtimali sebebiyle 6zel markali iirlinler, raflara bu sekilde yerlestirilmeli,
ornegin ¢ocuklara yonelik 6zel markal iirlinler alt raflarda yer almalidir. Bilinen ve
satig hacmi yiiksek olan ulusal markal: tirtinlerle, 6zel markal: {irlinlerin ayn1 rafta yer
almas1 veya 0zel markali Uriinlerin iiriin kategorisinde lider ulusal markali {iriiniin
yaninda veya tiiketiciye gore bu iirlinlerin saginda yer almasi (%90 oraninda bireylerin
sag elini kullandiklar1 diisiiniildiigiinde), tiiketicilerin ulusal ve 6zel markali iirtinler
arasinda daha kolay karsilastirmalar yapmalarin1 saglamaktadir (Ailawadi ve Keller,

2004: 336-337; Nogales ve Suarez, 2005: 208-209).
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Fiyat indirimleri, iiriine 6zel indirimi vurgulayan bir ambalaj yaparak, indirimi
vurgulayan bir “sticker” yapistirarak ya da tiiketicilerin 6zel markali {iriinii satin
aldiklarinda dogrudan indirim uygulanarak yapilir. Ornegin 6zel markali hazir ¢orbalar,
6 paketin birlikte satilacagi bir paket ile satisa sunulup paketin lizerine “6 al 5 6de”
yazilir. Burada, 1 adet iirlin {icretsiz verilmektedir. Burada eger isletme, yeni bir iiriin
¢ikarmissa ve bu lirlin 6. ¢esit ise tiiketicilere onu da denetmis olacaktir. Benzer bir
uygulama 6zel markali tuvalet kagitlarinda “20 rulo fiyatia 24 rulo” seklinde olabilir.
Farkli promosyonlarda uygulanabilir. Ornegin, 4 adet 6zel markali hazir gorba satin
alana 1 adet bulyon verilebilir (Kasikci, 2002: 60) ya da Migros ve Tansas’in uyguladigi
gibi bir adet 6zel markal iiriin satin alana ayni iirliniin ikincisi % 50 indirimli verilebilir.
Ornek {iriin dagitimy, {iriiniin kii¢iik boyutlarda ambalajlanmis rneklerinin tiiketicilere

icretsiz olarak dagitilmasidir (Varinli, 2005: 101).

Bu uygulama, 6zel markal: liriinlerin tiiketicilere tanitilmasinda yararh olabilir.
Ayrica 6zel gosteriler diizenlenerek ya da kapidan kapiya dagitilarak veya diger
{iriinlerin ambalajlarinin i¢ine konularak 6rnek iiriinler verilebilir. Ornegin Tesco-Kipa,
0zel markali bebek bezinin tiiketiciler tarafindan denenmesi i¢in magaza i¢inde iicretsiz

ornekler vermektedir.
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INLBOLUM

BULGULAR VE SONUC

3.1. Arastirma Bulgular ve Degerlendirilmesi

Bu béliimde, oncelikli olarak arastirmanin giivenilirligi test edilecek, sonrasinda

ise elde edilen bulgular, tablolar ve sekiller aracilig1 ile degerlendirilip yorumlanacaktur.

3.1.1.Arastirmanin Giivenilirligi

Giivenilirlik, bir testin veya dlgegin 6lgmek istedigi seyi tutarl ve istikrarl bir
bicimde 6l¢gme derecesi olarak ifade edilmektedir. Giivenilir bir test veya 6lgek, benzer
sartlarda tekrar uygulandiginda ayni sonuglar1 vermelidir. Glivenilir olmayan bir dlgcek
yardimiyla elde edilen veriler faydasizdir. Veri toplama aracinin giivenirliginin
degerlendirilmesinde, farkl yontemler kullanilabilmektedir. Bu yontemlerden Cronbach
alfa katsayisi, giivenirligin test edilmesinde yaygin olarak kullanilan yontemlerden
birisidir. Alfa degeri, O ile 1 aras1 degerler alir ve kabul edilebilir bir degerin en az 0.7
olmas1 arzu edilmektedir. Ancak inceleme tiirii ¢calismalarda bu degerin 0.5’e¢ kadar
makul kabul edilebilirligi de bazi arastirmacilar tarafindan ortaya konulmustur

(Altunisik vd., 2010: 122-124).
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Bu arastirmada kullanilan anket formunda yer alan tiim 6l¢eklerin giivenirliginin

(i¢sel tutarliligmin) degerlendirilmesinde Cronbach alfa katsayisindan yararlanilmis ve

bu deger 0,854 olarak bulunmustur.

Reliability Statistics

Cronbach's Alpha | N of Items

0,854 40

Arastirmada kullanilan 6lgeklerin kendi i¢inde gilivenirliligi ise asagida yer alan

Tablo 8’de gosterilmektedir.

Tablo 8.Arastirmada Kullamlan Likert Olcekli Sorulara iliskin Ayrintih

Giivenirlik Katsayilan

Olcek Madde | Cronbach Alfa
Sayis1 | Katsayisi

Ozel markal iiriinler {izerinde tutundurma stratejilerinin 12 0,764*
etkisi
Ozel markall {iriinlerde ambalajin etkisi 4 0,545%*
Uriinler iizerinde marka isminin etkisi 3 0,486**
Ozel markal iiriinlerde fiyatin etkisi 3 0,502%*
Uriinler {izerinde magaza isminin etkisi 3 0,659%*
Ozel markali {iriinlerde algilanan riskin etkisi 4 0,400%**
Ozel markali {iriinlerde algilanan kalitenin etkisi 4 0,501*
Ozel markali {iriinlerde magaza imajmin etkisi 4 0,583*
Satin alma davranisi tizerinde 6zel markali iirtinlerin etkisi 3 0,717*

* Cronbach- Alpha testinde giivenirlik yiiksek, ** Cronbach- Alpha testinde giivenirlik diigiik
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3.1.2.Bulgular ve Degerlendirme

Arastirmanm bu bdliimiinde, tiiketicilerin 6zel markali trlinleri tercihlerini
etkileyen faktorler lizerinde demografik 6zelliklerinin etkisi logit regresyon analiziyle,

bu 6zelliklerin diginda kalan faktorlerin etkisi ise Chaid analiziyle incelenmistir.

3.1.2.1. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin Logit Regresyon

Analiziyle incelenmesi

Oncelikle cevaplayicilarin yasi, cinsiyeti, medeni durumu, egitim diizeyi, gelir
diizeyi, meslegi, ailedeki birey sayisi, tercih ettigi market, 6zel markal {iriinleri satin
alma siklig1 gibi demografik degiskenler bakimmdan tanimlayict degiskenler,
istatistiksel Olciitlerden yiizde ve frekans dagilimlarina gore incelenmis ve gerekli

analizler yapilmistir.

Asagida Tablo 9‘da cevaplayicilara ait bu tanimlayic1 degiskenler yiizde ve

frekans dagilimlaria gore gosterilmistir.

Tablo 9.Cevaplayicilara Iliskin Demografik Ozellikler

DEGISKENLER OLCEKLER FREKANS %
Kadin 615 50,4

Cinsiyet Erkek 605 49,6
Toplam 1220 100
Evli 704 57,7

Medeni Durum Bekar 516 423
Toplam 1220 100
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24 ve alt1 367 30,1
25-39 434 35,6
Yas 40-54 298 24,4
55-69 106 8,7

70 ve st 15 1,2

Toplam 1220 100
Ilkokul 234 19,2
Lise 414 33,9
Egitim Durumu Universite 529 43.4
Yiiksek Lisans- Doktora 43 3,5

Toplam 1220 100
Serbest Meslek 182 14,9
Isci 264 21,6
Memur 194 15,9
Meslek Grubu Emekli 131 10,7
Ev Hanimi 129 10,6

Ogrenci 258 21,1

Diger 62 5,1

Toplam 1220 100
0-500 TL 194 15,9
501-1000 TL 532 43,6
1001-1500 TL 217 17,8
Aylik Gelir 1501-2000 TL 145 11,9
2001-4000 TL 96 7,9

4001 TL ve tistii 36 3,0

Toplam 1220 100

1 kisi 83 6,8

2 kisi 140 11,5
Aile Biiyiikliigii 3 kisi 310 254
4 kisi 402 33,0
5 kisi ve iisti 285 23,4

Toplam 1220 100

Migros 209 17,1
Carrefour 185 15,2

Fiskomar 138 11,3

A 101 27 2,2
Siipermarket Tercihleri Bim 227 18,6
Sok 124 10,2

Kilpa 61 5,0
Diger marketler 249 20,4

Toplam 1220 100

Hig Satin Almam 112 9,2

Nadiren Satin Alirim 299 24,5

0Ozel Markah Uriin Satin Ara Sira Satin Alirim 531 435
Alma Sikh@ Siklikla Satm Ahrim 201 16,5
Her Zaman Satin Alirim 77 6,3

Toplam 1220 100
0 ile %25 arasi 523 42,9
0Ozel Markah Uriin % 26 ile %50 arasi 449 36,8
Kullanim Yiizdesi % 51 ile %75 arasi 199 16,3
% 76 ile %100 aras1 49 4,0

Toplam 1220 100
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Aragtirmaya katilan cevaplayicilarin cinsiyetleri incelendiginde %50,4 ‘i kadn,
%49,6’s1 erkek oldugu tespit edilmistir. Medeni durumlarina bakildiginda ise evli

olanlarin oran1 %57,7 bekarlarin oran1 %42,3 olarak belirlenmistir.

Cevaplayicilar yas dagilimlar1 agisindan ele alindiginda, % 30,1’in 24 yasin
altinda, %35,6’nin 25-39 yaslar1 arasinda, %24,4’niin 40-54 yaslar1 arasinda, %8,7 nin
55-69 yaslar1 arasinda ve %1,2’nin 70 yasin lizerinde oldugu belirlenmistir. Arastirmaya
katilanlarin yaklasik % 90 gibi biiylik bir ¢ogunlugu 20 ile 55 yas araliginda yer

almaktadir.

Egitim durumlarma bakildiginda ilkdgretim mezunlarmin orant %19,2 lise
mezunlarinin orani %33,9 iiniversite mezunu olanlarmn oran1 %43,4 ve lisansiistii egitim
yapmis olanlarin orant %3,5 oldugu gorilmiistiir. Bu kapsamda egitim diizeyinin
yiiksek (%80,8) oldugu soylenebilir. Ayrica meslek gruplamalar1 agisindan
incelendiginde; %14,9’nun serbest meslek, %21,6’nin is¢i, %15,9’nun memur, %
10,7°nin emekli, %10,6’nn ev hanimi, %21,1°’nin 6grenci ve %S5,1’nin de diger

(6gretim gorevlisi, avukat vb. yiiksek gelirli meslekler) oldugu tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin gelir seviyeleri incelendiginde, %15,9’nun
500 TL’nin altinda, %43,6’nin 501-1000 TL arasinda, %17,8’nin 1001-1500 TL
arasinda, %11,9’nun 1501-2000 TL arasinda, %7,9’nun 2001-4000 TL ve % 3’in
4000TL nin tizerinde gelire sahip olduklar1 belirlenmistir. Cevaplayicilarin %70 ‘in
istiinde bir ¢ogunlugunun 500 ile 2000 TL arasinda bir gelire sahip oldugu tespit

edilmistir. Bununla birlikte, ailedeki birey sayisi bakimindan cevaplayicilarin aile
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biiyiikliikleri incelendiginde %6,8 ‘nin 1 kisi, %11,5’nin 2 kisi, %25,4’niin 3 kisi,

%33 1liniin 4 kisi, %23,4’niin 5 ve daha fazla kisilik aileye sahip olduklar1 belirlenmistir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin gida ve temizlik iirlinleri agisindan en ¢ok
hangi siipermarketten aligveris yaptiklarina bakildiginda %17,1’nin Migros, %15,2’nin
Carrefour, %11,3’niin Fiskomar, %2,2’nin A 101, %18,6’nin Bim, %10,2’nin Sok,
%5’min Kilpa ve %20,4’nilin ise diger yerel marketlerden aligveris yaptigi tespit

edilmistir.

Cevaplayicilarin  6zel markalr iirtinleri satin alma sikliklarina bakildiginda
%9,2’nin bu iirlinleri hi¢ satin almadigi, %24,5’nin nadiren satin aldigi, %43,5 nin ara
sira satin aldigl, %16,5’nin siklikla satin aldigi ve %6,3’nlin her zaman satin aldigi
tespit edilmistir. Bu kapsamda cevaplayicilarin ¢ogunlugunun (% 66,3) 6zel markali
iirlin satin aldig1 veya satin alma davranisi egiliminde bulundugu goriilmiistiir. Bununla
birlikte, arastirmaya katilan cevaplayicilarin toplam siipermarket aligverisleri igerisinde
0zel markali {irtin oranlar1 incelendiginde, %42,9’nun %0-25 arasinda, %36,8 nin %26-
50 arasinda, %16,3’niin %51-75 arasinda ve % 4’Unin %76-100 arasinda olduklar1

tespit edilmistir.
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Demografik Ozelliklerin Etkisinin Logit Regresyon Analiziyle incelenmesi

Cevaplayicilarin yasi, cinsiyeti, medeni durumu, egitim diizeyi, gelir diizeyi,
meslegi, ailedeki birey sayisi, tercih ettigi market gibi demografik degiskenlerin, 6zel
markali Uriinlerin tercih edilme sikliklar1 tizerindeki etkileri ki-kare testi ile incelenmek

iizere asagidaki hipotezler olusturulmus ve sonuglar Tablo 10‘da incelenmistir.
Ho : Bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler birbirinden bagimsizdir.

Hi: Bagimli degisken ile bagimsiz degiskenler birbirine bagimlidir.

Tablo 10.Tiiketicilerin Ozel Marka Tercih Sikhg Ile Demografik Ozelliklerin Ki-

Kare Bagimsizhik Testi Sonuclar:

PEARSON
BAGIMLI DEGiSKEN BAGIMSIZ DEGiISKENLER CHI-SQUARE
Asymp.Sig.
(2-sided)
CINSIYET 0,000 *
YAS DAGILIMI 0,005 *
. , MEDENI DURUM 0,004 *
OZEL MARKA TERCIH EGITIM DURUMU 0,000 *
DURUMU GELIR DUZEYi 0,006 *
MESLEK GRUBU 0,093 **
AILEDEKI BIREY SAYISI 0,058 **
MARKET DAGILIMI 0,000 *
ALISVERIS ICINDEKI OZEL MARKA PAYI 0,000%

*p<0,05 ** p<0,10

Uygulanan Ki-kare bagimsizlik testi sonug¢larina gore bagimli ve bagimsiz
degiskenler arasinda istatistiksel olarak anlamli iliski kurulmus olup, Ho hipotezi
reddedilmistir. Tablo 10 incelendiginde, tiiketicilerin 6zel markali iirlin tercihlerinde
demografik ozelliklerin etkili oldugu sonucuna varilmistir. Bagimli degisken tizerinde,

tiikketicilerin meslek gruplar ile ailelerindeki toplam birey sayismin %10 diizeyinde;
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cinsiyet, yas, medeni durum, egitim seviyeleri, gelir diizeyleri, tercih ettikleri market
secenekleri ve aylik toplam aligverisleri icerisindeki 6zel markali iirlinlerin oraninin ise

%35 diizeyinde istatistiki olarak anlamli oldugu sonucuna varilmaistir.

Tablo 10 iizerinde istatistiksel olarak anlamli bulunan demografik 6zelliklerin
0zel markali {irtin tercihinde etkileri Binary Logit Regresyon analizi incelenmistir.
Arastirilmak veya aciklanmak istenen bir degiskenin bir yada daha cok degiskenle
iliskisi veya bagimlilig1 regresyon analizleri ile aciklanabilir. “Anlama-aciklama” ve
“tahmin-kontrol” gibi iki temel bilimsel amac1 bu yontemle izah etmek miimkiindiir

(Gtirsakal, 2007: 24).

Sosyal bilimlerle ilgili ¢aligmalarda logit regresyonun siklikla kullanildigi
bilinmektedir. Logit regresyon modeli en az iki bagimh degisken i¢in tasarlanmis
dogrusal olmayan regresyon modelidir. Bagska bir ifade ile uygun doniisiimlerle
dogrusallastirilabilen bir dogrusal olmayan modeldir (Stok ve Watson 2007:389). Bu
calismada logit regresyon modelinde bagimli degisken ikili (sifir ve bir) kategoride
disiiniilmiistiir. Binary logit regresyon ifade edilen modelin bagimli (aciklanan) Y
degiskeni ;

0 = Ozel markal {iriin hig tercih etmem yada nadiren tercih ederim

1 = Ozel markali iiriin bazen, siklikla yada her zaman tercih ederim olarak

kodlanmustir.
En uygun modelin belirlenmesi amaciyla konunun teorik ve kuramsal yapisi
dikkate alinarak bir logit regresyon modeli olusturulmus ve degiskenlere iligkin

tanimsal o6zellikler Tablo 11°de verilmistir.
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Tablo 11.Baslangic Modeli Degiskenleri Ve Tanimsal Ozellikler

Degiskenin Kisa ifadesi

Olcegi

Tanim

Yi’)z.mar.tcr.

Kesikli

0 = Ozel markah iiriin hig tercih etmem yada nadiren tercih
ederim

1 = Ozel markali {iriin bazen, siklikla yada her zaman tercih
ederim

Xcins.

Kesikli

Cinsiyetiniz?
1=Kadin
2=Erkek

Xyas

Kesikli

Yasimniz?

1= 24 yas ve alt1 4= 55-69 yas arasi
2=125-39 yas arasi 5= 70 ve tizeri
3=40-54 yas arasi

Xmede.

Kesikli

Medeni Durumunuz?
1= Evli
2= Bekar

Xegit.

Kesikli

Egitim Seviyeniz?

1= {lkdgretim

2= Lise

3= Universite

4= Yiiksek lisans/ Doktora

Xgel.

Kesikli

Toplam Aylik Geliriniz?
1=0-500

2=501-1000
3=1001-1500
4=1501-2000
5=2001-4000

6=4001 ve iizeri

Xmesl. (Kukla degisken)

Kesikli

Mesleginiz?

M1=(Ogrenci : 1, diger : 0)

M2=(Ev hanimu : 1, diger : 0)

M3=(ls¢i : 1, diger : 0)

M4= (Memur : 1, diger : 0)

M5= (Emekli: 1, diger : 0)

Mo6= (Serbest Meslek: 1, diger : 0)

M7= (Diger /Yiiksek gelir grubu : 1, diger : 0)

Xaile

Kesikli

Ailenizin Biiytkliigii?

1= 1 kisi 4=4 kisi

2= 2 kisi 5=5 kisi ve listil
3=3 kisi

Xmark.

Kesikli

Gida ve temizlik iirlinleri agisindan ortalama aylik en ¢ok hangi
stipermarkette aligveris yapiyorsunuz?

0= Diger 4=Bim

1=Kilpa 5=A101

2= Sok 6= Carrefour

3= Fiskomar 7= Migros

Xalis.

Kesikli

Ozel markali {iriinler aylik toplam siipermarket aligverisinizin ne
kadarin1 olusturmaktadir?
=% 025 3=%51-75
2=% 26-50  4=% 76-100

Arastirmanin Tablo 12’°de katsayilarmnin yer aldig1 baslangi¢c modelinde toplam

9 bagimsiz degisken degerlendirilmeye alinmistir. Yapilan analizde model bir biitiin

olarak ele alindiginda bazi degiskenlerin anlamsiz hale geldigi goriilmektedir. Ancak
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modelin kendi basina anlamli bulundugu unutulmamalidir. B siitunu altinda ki degerler,

ilgili degiskenlerin lojistik regresyon modelimizdeki katsayilarini géstermektedir.

Tablo 12. (Model 1) Tiiketicilerin Ozel Marka Tercihine Etki Eden Demografik
Faktorlere iliskin Baslangic Modeli Sonuclar

Std. ~ Wald P Odds
Degiskenler B Hata Istatistigi |df Degeri Orani
Constant -1,149 |,598 3,692 1 ,055 ,317
Xcins. -211  |,149 1,990 1 ,158 ,810
Xyas -,017 [,104 ,026 1 ,872 ,983
Xmede. -,067 [,199 ,112 1 ,738 ,936
Xegit. ,178 ,108 2,715 1 ,099 1,195 ok
Xgeli. ,138 ,077 3,212 1 ,073 1,148 ok
Xmesl. -,088 [,052 2,874 1 ,090 ,916 ok
Xaile ,169 ,062 7,466 1 ,006 1,184 &
Xmark. ,019 ,029 ,425 1 515 1,019
Xalis. 2,393 [, 147 263,468 |1 ,000 10,950 |*

* P degeri %5 diizeyinde anlamli, ** P degeri %10 diizeyinde anlamli

Arastirmada en uygun modele karar verilirken Tablo 13’te modelin ki-kare
degerleri ve dagilimmi gosteren Hosmer and Lemeshow testine bakilmis ve 0,092 P

degeri istatistiksel olarak %10 diizeyinde anlamli bulunmustur.

Tablo 13: Hosmer And Lemeshow Test

Step |Chi-square df Sig.
13,627 8 ,092
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Toplam 9 bagimsiz degiskenle yola c¢ikilan ve yukarida yer alan baslangi¢
modeline (Model 1) uygulanan ekleme-eleme (stepwise) islemi denemeleri ile
istatistiki olarak anlamli bulunan degiskenlerden olusan en uygun regresyon modeline

(Model 2) ulasilmistir.

Model kapsaminda yer alan meslek degiskeninin kategorize edilmesinde gelir ve
mesleki statii dikkate almmaya calisilmis ve bu durum Tablo 11°de gdsterilmistir.
Ancak bu yaklasimla olusturulan modelde,meslek degiskenine iliskin anlamli bir
kategorizasyon elde edilemedigi i¢in kukla degisken uygulanmistir. Toplamda
belirlenen 7 farkli meslek grubunun her biri i¢in, bir meslege sahip olma 1 ile, diger
durumlar O ile ifade edilerek 7 adet kukla degisken olusturulmustur. Tablo 14°de en

uygun binary logit regresyon modeli sonuglar1 verilmistir.

Tablo 14. (Model 2) Tiiketicilerin Ozel Marka Tercihine Etki Eden Demografik
Faktorlere Iliskin Binary Logit Regresyon Analizi Sonucu

Std. ~ Wald P Odds
Degiskenler B Hata | Istatistigi [df Degeri Orant
Constant -1,525 0,361 17,841 1 0,000 0,218
Xegit. 0,159 0,094 2,878 1 0,090 1,173  [***
Xgeli. -0,079 0,058 1,813 1 0,178 1,082
Xmesl.
M5 (emekli) -0,456 0,238 3,662 1 0,056 0,634 [***
M6 (Serbest meslek) -0,421 0,208 4,102 1 0,043 0,656 |**
Xaile 0,165 0,061 7,264 1 0,007 1,180 [*
Xalis. 2,415 0,147 | 268,666 1 0,000 11,188 |*

* P degeri %1 diizeyinde anlamli, **P degeri %5 diizeyinde anlamli, *** P degeri %10 diizeyinde anlaml1
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Asagidaki Tablo 15, Lojistik regresyon modelinin uyum 1iyiligi degerlerini
gostermektedir. Sadece sabit degiskenin dikkate alindig1 baslangic modelinde (step 0),
-2Log Likelihood (-2LL) degeri (olasilik degeri) 1560,383 olarak bulunmustur.
Herhangi bir modelin miikemmel uyumlulugu i¢in bu degerin sifir veya sifira
olabildigince yakin olmas1 uygun goriilmektedir. Arastirmamizda sadece sabit degiskeni
bulunduran modelde bu deger yiiksek bulunmustur. Ancak daha 6nce yapilan ¢alismalar
dikkate alindiginda kabul edilebilir bir degerde oldugu anlasiimaktadir. Bagimsiz
degiskenler modele eklendikten sonra modelin (Step 1), olasilik degeri 1215,300

degerini almistir.

Tablo 15.Modelin Tekrarlanma Asamalar

-2 Log Likelihood Constant

Step0 1 1560,546 ,649

2 1560,383 ,673

3 1560,383 ,674
Step1 1 1234,504 -1,134

2 1215,673 -1,465

3 1215,300 -1,523

4 1215,300 -1,525

5 1215,300 -1,525

Modelin her bir degiskeninin istatistiki anlamhiliginin degerlendirilmesinden
sonra genel olarak istatistiki anlamliligmmi test etmek amaciyla G istatistigi

kullanilmastir.

G istaistigi = D (sadece kesmeli model) — D (degiskenleri igeren model)

G= 1560,383 - 1215,300= 345,083
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G istatistigi %1 diizeyinde anlamli bulunmustur. Modele daha once analizi
yapilmis olan ve anlamli bulunan bagimsiz degiskenler eklendiginde, bir iyilesmenin
oldugu ve bu iyilesmenin 345,083 birim oldugu ayrica modelin uyum iyiligi test

sonuglarinda da goriilmektedir (Tablo 16).

Tablo 16.Modelin Uyum lyiligi Test Sonuclar

Chi-square df Sig.

Step 1 Step 345,083 6 ,000
Block 345,083 6 ,000

Model 345,083 6 ,000

Tiiketicilerin 6zel markali tiriinleri tercih etme sikliklarinmn 6l¢iilmesine yonelik
kurulan logit modelin smiflandirma basarisinin verildigi asagida yer alan Tablo 17
incelendiginde; logit regresyon modelinde gozlemlerin dogru smiflandurma / dogru
atanma oraninin % 76,2 oldugu goriilmektedir. Bagka bir ifadeyle, model toplam 1220

denegin %76,2’s1 dogru tahmin etmistir.

Tablo 17.Logit Regresyon Modelinin Siniflandirma Basarisi

Tahmin
OZEL MARKA TERCIH DURUMU
Bazen- siklikla - Dogruluk
Gozlem hi¢- Nadiren herzaman Yiizdesi
Step 1 OZEL MARKA hi¢- Nadiren  (0) 309 103 75,0
TERCIH Bazen-siklikla-
DURUMU 187 621 76,9
herzaman (1)
Ayrintil Yiizde 76,2
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Yapilan analiz sonucunda olusturulan Tablo 17 incelendiginde, 6zel markali
irtinleri tercihlerini hi¢ ve nadiren olarak belirten 187 kisi yanlis smiflandirilarak diger
gruba atanmig, bu iirlinleri bazen- siklikla ve her zaman tercih eden 103 kisi de hig
tercih etmeyenlerin grubuna atanarak yanlis smiflandirilmistir. Ozel marka tercihi “hig
ve nadiren” olan 412 kisinin 309’u; “bazen-siklikla ve her zaman” olan 808 kisinin de
621’1 dogru olarak tahmin edilmistir. Bagka bir ifadeyle 6zel markali iirlinleri tercih
etmeyenlerin %75°1 ve 6zel markali iirtinleri tercih edenlerin ise %76,9’u dogru tahmin

edilmistir.

Yapilan tiim analizler sonucunda,yukarida yer alan Tablo 14’de en uygun binary
logit regresyon modeli (Model 2) sonuglar1 verilmistir. Bu sonuglar incelendiginde, 6
adet bagimsiz degiskene ait istatistiksel anlamlilik diizeyleri i¢in modelin P degerlerine
bakilmistir. Buna gore Xaile ve Xalis. degiskenleri %1, Xmesl. (M6 serbest meslek)
degiskeni %35, Xegit. ve Xmesl. (M5 serbest meslek) degiskenleri ise %10 diizeyinde
istatistiki olarak anlamli bulunmustur. Xeeli. degiskeni ise yapilan analiz sonucunda

istatistiki olarak anlamli bulunmamastir.

Tablo 14°de verilen logit regresyon sonuglarina gore, tahmin degerlerinin
yorumlanmasinda ozellikle Odss oranlarina bakilmis ve istatistiki olarak anlamli
bulunan degiskenlerin Odss oranlar1 yorumlanmistir. Odss oranlar1 olayin gergeklesme
durumunun gergeklesmeme durumuna oranidir, bahis orani olarak da ifade edilmistir

(Karabas, 2013: 64).
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Modelde yer alan Xegit. degiskeni, tiiketicilerin 6zel markali Triinleri
tercihlerinde aldiklar1 egitim seviyesinin dnemli olup olmadigini irdelemektedir. Xegit.
degiskeni katsayis1 0,159 olup, degisken %10 diizeyinde anlamli bulunmustur. Katsayisi
pozitiftir. Buna gore, tlketicilerin egitim seviyesi arttikga, 6zel markali iiriin
tercihlerinin de arttig1 sonucuna varilmistir. Odds orani 1,173 “diir. Yani tiiketicilerin

egitim seviyesi 1 birim arttik¢a, 6zel marka tercih orani da 1,17 birim artacaktir.

Xeeli. degiskeni tiiketicilerin 6zel markali {rlinleri tercihlerinde gelir
durumlarinin 6nemli olup olmadigini arastrmustir. Ancak Xgeli. deSiskeni istatistiki

olarak anlamli bulunmamustir.

Xmesl. degiskeni ise tiiketicilerin 6zel markali Uriinleri tercihlerinde, sahip
olduklar1 mesleklerinin 6nemli olup olmadigini arastirmistir. Model kapsaminda yer
alan meslek degiskeninin kategorize edilmesinde gelir ve mesleki statii dikkate
almmaya calisilmis ve bu durum Tablo 11°de gosterilmistir. Ancak bu yaklasimla
olusturulan modelde,meslek degiskenine iliskin anlamli bir kategorizasyon elde
edilemedigi i¢in kukla degisken uygulanmistir. Toplamda belirlenen 7 farkli meslek
grubunun her biri i¢in, bir meslege sahip olma 1 ile, diger durumlar 0 ile ifade edilerek
7 adet kukla degisken denenmistir. Ancak bu degiskenlerden M5 (emekli) ve M6

(serbest meslek) degiskenleri istatistiki olarak anlamli bulunmus ve yorumlanmastir.

M5 (emekli) degiskeni kapsaminda, 6zel markali {iriin tercihinin emekli

tiikketicilerle olan iliskisi incelendiginde; katsayisinin negatif oldugu bulunmustur. Bu
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durum tiiketicilerin emekli olmalarmm, 6zel markali {riinlerin tercihini olumsuz
etkiledigini ortaya koymaktadir. Bu degiskenin Odss orani 0,634 olup, 1’den kiiciik
oldugu i¢in diizeltme yapmak gerekecektir. 1/0Odss oranmi seklinde diizeltme yapilir
(Tiiziintiirk 2007:19). Bu degiskenin diizeltilmis Odss oranm1 1/0,634=1,58"dir. Bu ifade
ise, tiliketicilerin emekli olmayip ¢alisir pozisyonda olmalarinin, tiiketicilerin 6zel

markali iirlin tercihlerini 1,58 birim arttirdig1 sonucunu ortaya koymaktadir.

M6 (serbest meslek) degiskeni kapsaminda, 6zel markali iiriin tercihinin serbest
meslek sahibi olan tiiketicilerle iliskisi incelendiginde; %5 diizeyinde anlamli bulunmus
ve katsayisinin negatif oldugu sonucuna ulagilmistir. Bu durum tiiketicilerin serbest
meslek sahibi olmalarinda ki artisin, 6zel markali iriinlerin tercihini azalttig1 yani
olumsuz etkiledigi sonucuna ulagilmistir. Odss oranm1 0,656’dir. Bu degiskenin
diizeltilmis Odss orami1 1/0,656=1,52’dir. Bu ifade ise, tiiketicilerin serbest meslek
sahibi olmamalarmin, tiiketicilerin 6zel markali {iriin tercihlerini 1,52 birim arttirdig:

sonucunu ortaya koymaktadir.

Xaile degiskeni tiliketicilerin 6zel markali iirlinleri tercihlerinde, ailelerindeki
birey sayismin onemi arastirilmistir. Xaile degiskeni istatistiki olarak %1 diizeyinde
anlamli bulunmustur. Katsayis1 pozitiftir. Odss oran1 1,180°dir. Tiiketicilerin ailedeki
birey sayilar1 1 birim arttikca 6zel markali {iriin kullanimlarmin da 1,18 birim arttig1

sonucuna varilmistir.
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Xalis. degiskeni tiiketicilerin aylik toplam siipermarket aligverisleri i¢inde ne
kadarin1 6zel markali iiriinlere aywrdigini ifade eder. Modelin bagimli degiskenini
destekleme amacli olarak yer verilen bir degiskendir. Xalis. de§iskeni istatistiki olarak
%1 dilizeyinde anlamli bulunmustur. Katsayis1 pozitiftir. Odss orami 11,188’dir.
Tiiketicilerin aylik aligverisleri icinde 6zel markali iirlinlerin ylizde oranlar1 1 birim

arttik¢a, 6zel markali iirlin tercihlerinin de 11,1 birim arttig1 sonucuna varilmstir.

3.1.2.2. Tiiketicilerin Ozel Marka Tercihlerinin CHAID Analiziyle

Incelenmesi

Tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin disinda kalan faktorlerin 6zel markali
dirtinlerin tercih edilmesi lizerindeki etkisinin incelendigi bu boliimde bir karar agaci
yontemi olan CHAID (Chi-Squared Automatic Interaction Detector- Otomatik Ki- Kare
Iliski Belirleyici) analizi uygulanmistir. Chaid analizi, olusturulan eslesmedeki
degiskenler arasindaki iligkileri belirledigi gibi, sonucglarini bir agacin dallar1 seklinde
anlasilir bir sekil ile ifade eden yontemdir. Bagimli degiskeni en ¢ok etkileyen, homojen
gruplara ayrilmis diger degiskenler ve gruplari en iyi agiklayan homojen alt degiskenler

seklinde aga¢ diyagrami olusturan bir yontemdir (Satict vd., 2009: 269).

Chaid analizi ile diger karar agac yontemleri arasindaki en 6nemli farklilik agac
tiiretiminden kaynaklanmaktadir. Diger yontemler ikili agaglar tiiretirken, Chaid analizi

coklu agaglar tiiretmektedir (Ttre vd., 2009: 2020).
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Anket ¢alismasimin ikinci boliimiinii olusturan, tiiketicilerin 6zel markal iiriin
tercihinde etkisi oldugu diisiiniilen Likert o6lcekli toplam 40 soru igerisinden
arastrmanin modeli ve ongoriileri de dikkate alinarak en agiklayici rol oynayan bagimh
ve bagimsiz degiskenler olusturulmus ve Chaid analizi uygulanmistir. Analiz sonuglar1
olusturulan Chaid analiz tablolar1 {izerinde tek tek incelenmistir. Analizin
degerlendirilmesi yapilirken, 5’1i Likert 6l¢ekli sorulara verilen cevaplardan “kesinlikle
katilmiyorum ve katilmiyorum” diyenler ile “kararsizim, katiliyorum ve kesinlikle
katiliyorum” diyenler ayr1 gruplarda degerlendirilmek suretiyle toplulagtirma islemi

uygulanmistir.
0= kesinlikle katilmiyorum ve katilmiyorum

1= kararsizim, katiliyorum ve kesinlikle katiliyorum, olarak kodlanmustir.

Ayrica tiiketicilerin 6zel markal tirtinleri tercihlerini etkileyen faktorlere iliskin
yapilan analizlerin yorumlanmasinda kolaylik saglamak amaciyla, modelin

degiskenlerine ait 6zellikleri Tablo 18’de detayl1 olarak gdsterilmistir.



Tablo 18.Likert Ol¢ekli Sorulara Iliskin Aciklayic1 Istatistikler Ve Degiskenlerinin Ozellikleri

Degiskenin Ana Degi§kenin Kisa . Aritmetik | Standart
Bashg Ifadesi DEGISKENLER ortalama sapma
Tutundurma 1 Soru 1-Ozel markali iirlinlerle ilgili satiglarin arttirilmasi igin tutundurma faaliyetleri
3,33 1,257
arttirilmalidir.
Tutundurma 2 Soru 2-Ozel markali iirinlerle ilgili tutundurma faaliyetleri az yapilmaktadir. 3,32 1,163
Tutundurma 3 Soru 3-Ozel markali iiriinlerle ilgili tutundurma faaliyetleri az yapildiginda, bu iiriinleri ikincil
. 3,20 1,166
kalite olarak algilarim.
Tutundurma 4 Soru 4-Ozel markali {iriinlerin tutundurma faaliyetlerinin yiiksek olmasi, magazada daha fazla 313 1183
zaman harcamama sebep olur. ’ ’
Tutundurma 5 Soru 5-Yiiksek reklam harcamalari, iiriin kalitesi hakkinda giivence verir. 3,16 1,212
Tutundurma 6 Soru 6-Ozel markali iiriinlerin reklaminin az yapilmasi, bu iiriinlerin fiyatlarmi diismesine
TUTUNDURMA sebep olur. 3,19 1173
STRATEJILERI | Tytundurma 7 Soru 7-Tutundurma faaliyetlerinin az olmasi, 6zel markal: {iriinleri riskli algilamama sebep 3.29 1127
olur. ’ ’
Tutundurma 8 Soru 8-Tutundurma faaliyetlerinin sayisinin arttirtlmasi, 6zel markali iirtinlerin maliyetlerinin 313 1101
yiikselmesine yol agar. ’ ’
Tutundurma 9 Soru 9-Tutundurma faaliyetlerinin sayisinin arttirilmasi, 6zel markali iriinlerin kar marjlarinin 3.45 1.128
diigmesine yol agar. ’ ’
Tutundurma 10 Soru 10-Tutundurma faaliyetlerinin sayisinin arttirilmasi, magaza imajin giiclendirir. 3,16 1,120
Tutundurma 11 Soru 11-Tutundurma faaliyetlerinin sayisinin arttirilmasi, algilanan riske karsi koruyucu bir 335 1.068
onlemdir. ’ ’
Tutundurma 12 Soru 12-Tutundurma faaliyetlerinin sayisinin arttirilmasi, giivenligin bir derecesi olarak 3.30 1.138
goriilmektedir. ’ ’
) BOYUT ORTALAMASI 3,25 1,153
Ambalaj 1 Soru 13-Ozel markali {iriinlerin ambalajmm ulusal markali {iriinlerin ambalajina benzemesi,
o .. e e 3,02 1,220
iiriiniin kaliteli oldugu bilgisini verir.
Ambalaj 2 Soru 14-Ozel markali {iriinlerin ambalajindaki iyilestirmeler, bu fiiriinlerle ilgili kalite 339 1135
AMBALAJ beklentilerini arttirir. ’ ’
Ambalaj 3 Soru 15-Uretici isminin ve logosunun &zel markali iiriiniin ambalaji {izerinde yer almasi, bu
I S 3,35 1,195
iiriinleri satin almamda etkilidir.
Ambalaj 4 Soru 16-Ulusal markali iiriinlerin ambalaji, 6zel markali iiriinler tarafindan taklit edilmektedir. 3,31 1,168
BOYUT ORTALAMASI 3,27 1,179




Marka Ismi 1 Soru 17-Marka ismi iiriiniin performansi hakkinda bilgi sahibi olmama sebep olur. 3,36 1,161

MARKA iSMi Marka Ismi 2 Soru 18- En iyi bilinen marka ismi en iyi kaliteye sahiptir. 3,25 1,198

Marka Ismi 3 Soru 19- Iyi bir marka isminin olmamasj, {iriin hakkinda endise etmeme sebep olur. 3,31 1,169

BOYUT ORTALAMASI 3,31 1,176

Fiyat 1 Soru 20- Ozel markali iiriinlerin fiyatlar: diigiiktiir. 3,21 1,197

. Fiyat 2 Soru 21- Ozel markali iirlinlerin diisiik fiyath olmasi {iriinii satin almadan &nce beni 3.04 1151
FIYAT endiselendirir. ’ ’

Fiyat 3 Soru 22- Genellikle bir {iriiniin fiyat: yiiksek olunca yiiksek kaliteli olarak bilinir. 3.39 1,241

BOYUT ORTALAMASI 3,28 1,196

Magaza Ismi 1 Soru 23- Magaza ismi bir magazanin dzetidir. 3,42 1,235

5 Magaza Ismi 2 Soru 24- Magaza ismine duydugum giiven o magazanin lirlinlerini almamda etkilidir. 3,55 1,081

MAGAZA iSMi | Magaza ismi 3 Soru 25- Magaza ismi 6zel markali Giriinlerin kalitesi hakkinda bilgi verir. 3,28 1,097

BOYUT ORTALAMASI 3,42 1,138

Risk 1 Soru 26- Ozel markal iiriinler biiyiik bir belirsizlik igerir. 2,98 1,070

Risk 2 Soru 27-Ozel markali iiriinlerden, bekledigim performansi géremeyecegimi diisiiniiriim. 3,05 1,103

ALGI!JANAN Risk 3 Soru 28- Iyi bir 6zel markali iiriin bulmak oldukg¢a zordur. 3,05 1,157

RISK Risk 4 Soru 29- Ozel markali iiriinler beklentilerimi cogunlukla karsilamistir. 3,19 1,122

BOYUT ORTALAMASI 3,07 1,113

Kalite 1 Soru 30- Ozel markal iiriinler, ulusal markali iiriinlere gore daha diisiik kalitelidir. 3,09 1,143

Kalite 2 Soru 31- Iyi bilinen, taninmis ulusal markalar benim igin en iyidir. 3,28 1,137

Kalite 3 Soru 32- Genellikle bir markanin fiyatindan onun kalitesi hakkinda karar veririm. 3,18 1,142

ALGILANAN | Kalite 4 Soru 33- Ozel markal iiriinler diisiik kaliteli oldugundan, ulusal markal {iriinlere goére daha 390 1142
KALITE diigiik fiyathdir, ' '

BOYUT ORTALAMASI 3,19 1,141

5 . Magaza Imaji 1 Soru 34- Ozel markal iiriinlerin kalitesinin yiiksek olmasi, yiiksek magaza imaji olarak 3.30 1.079
MAGAZA IMAJI algilanmaktadir. ’ ’

Magaza Imaji 2 Soru 35- Ozel markali {iriinlerin kaliteli olmasi, olumlu bir magaza imaji yaratir. 3,45 1,115

Magaza Imaji 3 Soru 36- Yiiksek magaza imaji, yiiksek kaliteli 6zel marka iiriinleri olarak algilanmaktadir. 3,26 1,114

Magaza Imaj1 4 Soru 37- Magaza imajt1 iirlinii satin almamda etkilidir. 3,41 1,111

BOYUT ORTALAMASI 3,36 1,105

Satin Alma 1 Soru 38- Ozel markal {iriinleri satin alma ihtimalim ¢ok yiiksektir. 3,16 1,126

SATIN ALMA Satin Alma 2 Soru 39- Ozel markali {iriinleri satin almaya istekliyim. 3,13 1,114

DAVRANISI Satin Alma 3 Soru 40-Magazanin kendi markali iirlinlerini satin alma ihtimalim ¢ok kuvvetlidir. 3,07 1,143

BOYUT ORTALAMASI 3,12 1,128

GENEL ORTALAMA 3,25 1,148

166
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Sekil 9. (Ongorii 1) Tutundurma Stratejileri Ile Dissal Faktorler (Fiyat, Ambalaj, Marka Ismi, Magaza Ismi) Aras: Tliski

TUTUNDURMA (RISK) 10

Mode O
_GCategory =~ % 0
[““““““““‘. W Latiimiyarum 31,1 379
| W katiimiyorum | B katilyorum, 68,0 841
! B atiliyorum, E kararsizim
(o karamzmo Tatal 100,0 1220
FivaT z

Adj. P-value=0,000, Chi-square=50,859, df=1

katilhyorum karasizm katilmnrorum

Mode 1 Mode 2
Categony i n Categony % n
B patiimiyorum 260 216 B patiimyorum 458 163
B peatilyorum, 750 6495 B patilyarum, 542 193
kararsizim kararsizim
Total og 264 Total 202 256
AMBALY 2 AMBALAL 1

Adj. P-wvalue=0,000, Chi-square=28,248, df=1 Adj. P-value=0,000, Chi-square=14,735, df=1

katilyorum karamzim katilrarum kararsizim

katilmiyorum katilmmarum

Node 3 H Node 4 Node 5 Node &
Categony i n Categony W n Categony % n Categony % n
W latiimiyorum 400 T4 W atiimiyarum 209 142 W Latiimiyarum 35,6 63 W Latilmiyarum 5549 400
W atilyorum, 600 111 B patilyarum, 79,1 537 B patilyorum, 54,4 114 B patilyorum, 441 79
kararsizim kararsizim kararszm karamsizim
Total 15,2 185 Total 55,7 G670 Total 145 177 Total 147 179
= [ e - = =
MadAZa ismi 2 MAéAz'A iSMi A MARKJ\ISMI 3 MARKA ISMI 2

Adj. P-value=0,001, Chi-zquare=105882, df=1 Adj. P-value=0,000, Chi-square=17 812, df=1 Adj. P-value=0,0245, Chi-square=4,997, df=1

Adj. P-walue=0,026, Chi-square=4,9652, df=1

katilnrorum kararsizim

katilmiyworum

katilvorum kararsizim

katilmiyorum

katilyorum karasizim

katilmiyoram

katilyarum karasizim

katilmiyorum

MNode 7 MNode & MHode @ Hode 10 Mode 11 MHode 12 MHode 13 Hode 14
Categony % n Category % n Category % n Category % n Category % n Category % n Category % n Categony k3 n
B patiimyorum 326 43 B patimiyorum 535 31 B patiimiyorum 178 a3 B patiimiyorum 346 494 B patiimiyorum 205 33 B patiminyorum 462 30 B atiminyorum 475 44 B atimiyorum 644 56
B patilyparum, 674 89 B patilyorum, M5 22 B patilyorum, 22,2 454 B patilgorum, 654 83 B patilgorum, jos 79 B patiliyorum, 538 35 B eatiliyorum, 522 48 B eatiliyorum, IS5 31
kararsizim kararsizim kararsizim kararsizim kararsizim kararsizim kararsizim kararsizim
Total 108 132 Total 42 &2 Total 452 552 Total 104 127 Total 9z 1Mz Total 82 65 Total 75 oz Total 7187
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Arastirmanm ilk 6ngoriisiiniin incelendigi Sekil 9°da tutundurma stratejileri ile
0zel markali rinlerin digsal gostergeleri (fiyat, ambalaj, marka ve magaza ismi)
arasindaki iliski ortaya konulmaya calisilmistir. Uygulanan analiz sonuglarini daha basit

ifadeyle gostermek amaciyla asagidaki gibi sadelestirilmesi miimkiindiir.

Marka ismi

Tutundurma
Stratejileri

A 4
A 4

Fiyat Ambalaj

Magaza ismi

Sekil 9’a gore, tiiketicilere sorulan, ‘tutundurma faaliyetlerinin sayisinin az
olmasinin, bu triinleri riskli algilamaniza sebep olur’ ifadesine toplam 1220 tiiketicinin
%31,1’in1 ifade eden 379 kisi katilmazken, geri kalan %68,9’u ifade eden 841 kisilik

biiyiik ¢ogunluk bu ifadeye katilmis yada kararsiz kalmistir.

Uygulanan analizde digsal gostergeler degiskeninin 4 adet maddesi
bulunmaktadir. Bunlar ambalaj, marka ismi, fiyat ve magaza ismi olarak ifade
edilmektedir. Ozel markal iiriinlerle ilgili digsal gostergelerden analize dahil edilen
ambalajla ilgili 4 degisken, fiyat, marka ismi ve magaza ismiyle ilgili 3’er degiskenden
olusan toplam 13 degisken icerisinden tutundurma stratejileri ile arasindaki iliskiyi en
1yi agiklayan faktoriin fiyat oldugu sonucuna ulasilmistir. Arastirmaya katilan tiiketiciler
icerisinden 6zel markali iirtinleri diisiik fiyatli olmasindan dolay1 riskli olarak algilasalar
bile ambalaj, marka ismi, magaza ismi ve fiyattan olusan digsal gostergelerden %70,8 ‘i
ifade eden 864 kisi tiiketiciler i¢cin en onemli faktoriin fiyat olduguna katilirken, geri

kalan %29,2 ‘yi ifade eden 356 kisi bu ifadeye katilmamastir.
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Tutundurma stratejileri ile digsal gostergeler arasinda en giiglii iliskinin fiyat
degiskenine bagl oldugunu ifade eden toplam 864 tiiketicinin 679’luk ¢cogunlugu 6zel
markal1 {irlinlerin ambalajindaki iyilestirmelerin,tiiketicilerin bu triinlerle ilgili kalite
beklentilerini attiracagi ifadesine katilirken; 185 tiiketici ise bu ifadeye katilmamistir.
Ambalajin 6zel markali {iriinler tizerinde etkili olmadigmi ifade eden bu tiiketicilerin
cogunlugu (132 kisi), tutundurma stratejileri ile fiyat ve magaza ismi arasinda iligki
kurmus ve magaza isminin 6zel markali Uriinlerin kalitesi hakkinda bilgi verici
oldugunu ifade etmistir. Tutundurma stratejileri ile fiyat ve ambalaj arasinda anlamli
iligki oldugunu ifade eden toplam 679 tiiketicinin 552 kisilik ¢ogunlugu ise, baska bir
magaza ismi degiskeni ile iliski kurarak, bir magazanin ismini, o0 magazanin 6zeti olarak

algiladiklar1 sonucuna varilmaistir.

Tutundurma stratejileri ile fiyat arasinda anlamli iliskinin olduguna katilmayan
356 tiiketici ozellikle 6zel markali iirlin tercihinde marka isminin 6nemli oldugunu
ortaya koymustur. Bu baglamda, tutundurma stratejileri ile fiyat arasinda anlamli
iligkinin olduguna katilmayan tiiketicilerden 177’si, “6zel markali {iriinlerin ambalajinin
ulusal markali {riinlerin ambalajima benzemesi tiiketiciye iirliniin kaliteli oldugu
bilgisini verir” ifadesine katilirken, 179’u katilmamistir. Bu cercevede 6zel markali
iirtiniin tercih edilmesinde ambalajin ¢ok baskin bir etkisinin oldugu sdylenemez. Ayni
zamanda 6zel marka tercihinde ambalajin 6nemli olduguna katilmayanlarm bir kismi
“en 1yl bilinen marka isminin en iyi kaliteye sahip oldugu” ifadesine katilarak bu

irtinlerin tercih edilmesinde marka isminin 6nemli oldugunu ortaya koymuslardir.



170

Bu bilgilerden hareketle aragtirmanin birinci Oongoriisii olan “6zel markali
iirlinlere yonelik uygulanan tutundurma stratejileri ile 6zel markali {iriinlere yonelik bazi
digsal gostergeler (ambalaj, marka ismi, fiyat ve magaza ismi) arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iliski vardir” seklindeki 6ngdrii kabul edilmistir.

Tiiketiciler reklam, satis gelistirme, kisisel satis ve halkla iliskiler gibi
tutundurma stratejileri ile 6zel markali triinleri degerlendirirken digsal gostergelere
bagsvurmakta ve bu gostergelere giivenmektedirler. Bu faktorler igerisinde 6zellikle
iirliniin fiyat1 tiiketicilerin 6zel marka tercihinde en ¢ok onem verdigi etken olup, ikinci
asamada {irlinlin ambalaji, en son olarak ise marka ve magaza isminin onemsendigi

yorumu yapilabilmektedir.

Arastirmanim modeli kapsaminda, 6zel markali iirinlere uygulanan tutundurma
stratejilerinin  sayismin arttirilmasi, digsal gostergelere olumlu etki etmekte ve
tiikketicilerin 6zel markali tirliniin ambalajini, fiyatini, marka ismini ve magaza ismini
olumlu algilamalarma sebep olmaktadir. Bu baglamda arastirmanin ilk 6ngoriist olan,
“Ozel markali iiriinlere yonelik uygulanan tutundurma stratejileri ile dzel markali
iirlinlere yonelik bazi digsal gostergeler (Ambalaj, Marka ismi, Fiyat ve Magaza ismi)
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir” ifadesi de desteklenmis

bulunmaktadir.



Sekil 10. (Ongorii 2) Tutundurma Stratejileri fle Magaza Imaji Arasi iliski
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Arastirmanin ikinci ongoriisiiniin incelendigi yukarida yer alan Sekil 10°da, 6zel
markali iirlinlere yonelik uygulanan tutundurma stratejileri ile 6zel markali {irtinlerin
magaza imaj1 arasindaki ilisgki ortaya konulmaya calisilmistir. Arastirmaya katilan
toplam 1220 tiiketiciye sorulan, “tutundurma faaliyetlerinin sayismimn arttirilmasi,
magaza imaji arttirrr” ifadesine, katilimeilarm %79,1’lik ¢cogunlugunu olusturan 965

kisi katilirken yada kararsiz kalirken, %20,9’u olusturan 255 kisi katilmamastir.

Uygulanan analiz sonuglarmma gore, tutundurma stratejileri ile magaza imaji
arasindaki iligkiyi en 1yi agiklayan alt kiime, 6l¢egin 35. sorusuyla ifade edilen “6zel
markali {riinlerin kaliteli olmasi, olumlu bir magaza imaj1 yarati” ifadesidir.
Arastirmaya katilanlarin % 78,7’sini ifade eden 960 kisi, 6zel markali tirtinlerin kaliteli
olmasinin magaza imaji1 lizerinde etkili olduguna katildiklarmi, bu kisilerin % 63,1’ini
kapsayan 770 kisi ise 6zel markali tirlinlerin kalitesinin yiiksek olmasinin, yiiksek
magaza imaj1 olarak algilanacagina da katildiklar1 ortaya konulmustur. Ayrica “Magaza
imaj1 irlinii satin almamda etkilidir” ifadesi de bagimsiz degisken olarak analize dahil
edilmis olmasina ragmen, tutundurma stratejileri tizerinde etkin bulunmamis ve dikkate

alinmamustir.

Buradan hareketle; tutundurma stratejilerinin sayisinin arttirilmasiyla magaza
imajinin giiglenecegi, iriinlin kalitesinin magazanin imaj1 ilizerinde en 6nemli etken
oldugu ve sadece bir magazanin imajinin 6zel markal {irliniin satin almmasinda tek
basina etken olmadig1 yorumlar1 yapilabilmektedir. Arastrmanin ikinci 6ngdriisii olan
“Ozel markali iiriinlere yonelik uygulanan tutundurma stratejileri ile 6zel markali
iirlinlerin magaza imaj1 arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardir™ ifadesi de

desteklenmis olmaktadir.
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Sekil 11. (Ongorii 3) Tutundurma Stratejileri fle Algilanan Risk Aras Tliski
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Arastrmanm {i¢lincli Ongorisiiniin  incelendigi  Sekil 11°de, tutundurma
stratejileri ile algilanan risk arasindaki iligki ortaya konulmaya calisilmistir. Uygulanan
Chaid analizi sonuglarina gore tiiketicilere sorulan, ‘tutundurma faaliyetlerinin sayisinin
az olmasi, bu iirlinleri riskli algilamaniza sebep olur’ ifadesine toplam 1220 tiiketicinin
%31,1’in1 i1fade eden 379 kisi katilmazken, geri kalan %68,9’u ifade eden 841 kisilik

biiylik ¢ogunluk bu ifadeye katilmis yada kararsiz kalmaistir.

Tiiketicilerin 6zel markal1 liriin tercihlerinde etkili oldugu diisiiniilen tutundurma
stratejilerinin bagimli degisken olarak algilandigi modelde, tiiketicilerin 6zel markali
driinlerle ilgili algiladiklar1 risk sorular1 modelin bagimsiz degiskenlerini meydana
getirmektedir. Yapilan analiz sonuglarina gore, 6zel markali iirlinlere uygulanan
tutundurma faaliyetleri ile algilanan risk arasindaki iliskiyi en iyi agiklayan alt kiime,
Olcegin 26.sorusu ile ifade edilen “6zel markali {riinler biiyiik belirsizlik igerir”
ifadesidir. Bu ifadeye katilan toplam 805 tiiketici, dlgegin 28. sorusu olan “lyi bir dzel
markal1 tirtin bulmak olduk¢a zordur” ifadesiyle, bu ifadeye de katilanlarm 592 kisilik
cogunlugu Olcegin 27. sorusu olan “6zel markal tiriinlerden, bekledigim performansi
goremeyecegimi diigiinlirim”™ ifadesi ile tutundurma stratejileri arasinda anlamli iligki

kurduklar1 belirlenmistir.

Uygulanan analizi sonuglarina gore olusturulan Sekil 11°de “Ozel markal
irtinler beklentilerimi ¢ogunlukla karsilamistir” ifadesi de bagimsiz degisken olarak
analize dahil edilmis olmasina ragmen, tutundurma stratejileri lizerinde etkili

bulunmamis ve dikkate alimmamastir.



175

Richardson vd. (1996) tarafindan yapilan calismada; reklamin az olmasi ve iyi bilinen
bir marka isminin yoklugu genel olarak 6zel markali triinlerin kalitesi hakkinda
belirsizligin yiiksek algilanmasi ile iligskilendirilmistir (165). Bu bilgilerden hareketle;
0zel markali iirlinlere magazalar tarafindan tutundurma faaliyetlerinin az uygulanmasi
ya da hi¢ uygulanmamasi, bu iiriinlerin riskli algilanmasina sebep olacagi ve genel
olarak tiiketicilerin bu {irtinlerle ilgili yiiksek beklentilerinin olmadig1 ve belirsizlik

icerisinde bu {iriinlere yoneldigi yorumlari yapilabilmektedir.

Ozel markali iiriinlere uygulanan tutundurma faaliyetlerinin arttiriimast,
tiikketicilerin bu iirlinleri daha az riskli olarak algilamasina sebep olur sonucuna ulagilmis
ve arastirmanin {iciincii ongoriisii olan “Ozel markali iiriinlere yonelik uygulanan
tutundurma stratejileri ile 6zel markali Uriinlerin algilanan riski arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iliski vardir” ifadesi de bu ¢ercevede desteklenmistir.



Sekil 12.(Ongorii 4) Tutundurma Stratejileri ile Algilanan Kalite Aras: Tliski
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Arastrmanm dordiincii  Ongoriisiiniin  incelendigi Sekil 12’de, tutundurma
stratejileri ile algilanan kalite arasindaki iliski ortaya konulmaya calisilmistir. Analiz
sonuglarina gore tiiketicilere sorulan, “Ozel markali iiriinlerle ilgili tutundurma
faaliyetleri az yapildiginda, bu iirlinleri ikinci kalite olarak algilarim” ifadesine
%68,4’Unli 1fade eden 834 kisilik biiylik ¢ogunluk katilmis ya da kararsiz kaldigi

belirlenmistir.

Yapilan analiz sonucunda, tutundurma stratejileri ve algilanan kalite arasindaki
iligkiyi en 1yi aciklayan alt kiime 6l¢cegin kaliteyle ilgili ilk sorusu olan 30. soru “6zel
markali iirtinler, ulusal markali iirlinlere gére daha diistik kalitelidir” . Bu ifadeye
katillan 842 tiiketicinin 661°’i ayn1 zamanda &lgegin 31. sorusu olan “Iyi bilinen
taninmis ulusal markalar benim i¢in en iyidir” ifadesi ile de tutundurma stratejileri

arasinda anlamli iliski kurabilmislerdir.

Uygulanan analizi sonuglarina gore olusturulan Sekil 12°de, “Genellikle bir
markanin fiyatindan onun kalitesi hakkinda karar veririm” ile “Ozel markal {iriinler
diisiik kaliteli oldugundan, ulusal markal: tirlinlere gore daha diisiik fiyathdir” ifadeleri
bagimsiz degisken olarak analize dahil edilmis olmasina ragmen, tutundurma stratejileri

ile aralarinda anlaml1 iliski bulunamamis ve analizde dikkate alinmamuistir.

Buradan hareketle; tiiketicilerin 6zel markali {iriiniin fiyat1 ile kalitesi arasinda
bir iliski kurmadigy, iiriiniin kalitesinde fiyatindan ¢ok, ulusal markalarla kiyaslamasina
gittikleri ve herkes tarafindan bilinen taninmis markali iiriinlerin algilanan kalitelerinin

yiiksek oldugu yorumlar1 yapilabilmektedir. Bu baglamda “6zel markali iiriinlere
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yonelik uygulanan tutundurma stratejileri ile 6zel markal iirlinlerin algilanan kalitesi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski vardir” 6ngoriisii tam olarak desteklenmis
olmasa da, 6zel markal iriinlerin de tiiketiciler tarafindan iyi bilinen ve taninan
markalar olmasinda tutundurma stratejilerinin sayismin arttirilmasimin etkili olacagi

yorumu yapilabilmektedir.



Sekil 13.(ongorii S) Marka

Ismi Ile Algilanan Kalite Aras: Tliski
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Aragtirmanin besinci Ongoriisiiniin incelendigi Sekil 13°te, marka ismi ile
algilanan kalite arasindaki iliski ortaya konulmaya caligilmistir. Analiz sonuglarina gore
tiikketicilere sorulan, “En 1yi bilinen marka ismi en iyi kaliteye sahiptir” ifadesine
%70,1’1 ifade eden 855 kisilik biiyiikk ¢ogunlugun katildig1 ya da kararsiz kaldigi,

%29,9’unu ifade eden 365 kisinin ise bu ifadeye katilmadig: belirlenmistir.

Yapilan analiz sonucunda, marka ismi ve algilanan kalite arasindaki iliskiyi en
1yi agiklayan alt kiime, 6lceginin 32. sorusu olan “Genellikle bir markanin fiyatindan
onun kalitesi hakkinda karar veririm” ifadesidir. Bu ifadeye katilan 851 tiiketicinin
629’u dlcegin 30. sorusu olan “6zel markali iirtinler, ulusal markali iirlinlere gére daha
diisiik kalitelidir” ifadesine de katilmis olmakla birlikte ayn1 zamanda bu kisilerin 504’1
olcegin 33. sorusu olan “Ozel markali iiriinler diisiik kaliteli oldugundan, ulusal markal:
iriinlere gore daha diisiik fiyathdir” ifadesine katilarak marka ismi ile algilanan kalite

arasinda anlaml iliski kurabildikleri belirlenmistir.

Bu bilgilerden hareketle; tirliniin markasimin tiiketicilere iirliniin kalitesi ile ilgili
fikir verdigi, marka isminin tiiketicilerin kalite algilamasinda olumlu etkisinin oldugu,
algilanan kalitenin de fiyat iizerinde olumlu etkisinin oldugu yorumu yapilabilmektedir.
Arastirmanim modeli ¢ergevesinde “6zel markal: tirtinlerin marka ismi ile 6zel markal
irlinlerin algilanan kalitesi arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir”

Ongoriisii uygulanan analiz sonuglariyla desteklenmistir.
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Bu baglamda; Mazursky ve Jacoby (1985), Dodds vd. (1991), Teas ve Agarwal
(2000), Brucks vd. (2000) ile Srinivasan ve Till (2002), yapmis olduklar1 ¢alismalarda
algilanan kalite lizerinde marka isminin etkisini incelemisler ve kalite algilamasinda
marka isminin pozitif etkisi oldugu sonucunu bulmuslardir. Bu sonuglar da “Ozel
markali iirlinlerin marka ismi ile 6zel markali iirlinlerin algilanan kalitesi arasinda

istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir 6ngoriimiizii desteklemektedirler.
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Sekil 14.(Ongorii 6) Magaza Ismi Ile Magaza imaji Aras: Tliski
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Arastirmanim altinct Ongoriisiiniin incelendigi Sekil 14’te, magaza ismi ile
magaza imaj1 arasindaki iligki ortaya konulmaya c¢alisilmistir. Analiz sonuglarina gore
tiikketicilere sorulan, “Magaza ismi bir magazanin Ozetidir” ifadesine katilimcilarin
%75 1ni ifade eden 915 kisilik biiylik cogunlugun katildig1 ya da kararsiz kaldigi, %25°1

ifade eden 305 kisinin ise bu ifadeye katilmadigi belirlenmistir.

Uygulanan Chaid analizi sonucunda, magaza ismi ve magaza imaj1 arasindaki
iliskiyi en iyi agiklayan alt kiime, dlceginin 35. sorusu olan “Ozel markali iiriinlerin
kaliteli olmasi, olumlu bir magaza imaj1 yaratir” ifadesidir. Bu ifadeye arastirmaya
katilanlarin ¢ogunlugunu olusturan 960 kisi katilmistir. Bu kisiler iginden 761 kisilik bir
cogunluk ikincil derecede bu iliskiyi agiklayan unsurun 6lgegin 36. sorusu olan
“Yiiksek magaza imaji, yiiksek kaliteli 6zel marka iriinleri olarak algilanmaktadir”
ifadesidir. Magaza ismi ve magaza imaj1 arasindaki iligkiyi en iyi agiklayan 6l¢eginin
35. sorusuna katilmayanlar ise magaza ismi ile magaza imaj1 arasindaki iliskide 6lgegin
37. sorusu olan “Magaza imaj1 Uriinii satin almamda etkilidir” ifadesini 6nemli

bulmuslardir.

Bu baglamda, tiiketicilerin 6zel marka tercihlerinde ve genel olarak satin alma
davranislarinda magaza isminin magaza imaj1 lizerinde pozitif etkisinin oldugu, ayni
zamanda bu triinlerin kaliteli olmasinin da magazanin imaji {lizerinde etkili oldugu
sonucuna ulasilmistir. Arastrmanin modeli ¢ercevesinde “6zel markali iiriinlerin
magaza ismi ile 6zel markali iirtinlerin magaza imaj1 arasinda istatistiksel olarak anlamli

bir iliski vardir” 6ngoriisii de uygulanan analiz sonuglariyla desteklenmistir.



Sekil 15.(Ongoérii 7) Algilanan Kalite le Algilanan Ri

k Arasi Iliski
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Arastirmanim yedinci 6ngoriisiiniin incelendigi yukarida yer alan Sekil 15°de,
0zel markali {irtinlerin algilanan kalitesi ile 6zel markali iirinlerin algilanan riski
arasindaki iliski ortaya konulmaya calisilmistir. Arastirmaya katilan toplam 1220
tiikketiciye sorulan, ”Ozel markali iiriinlerden bekledigim performansi géremeyecegimi
disiinlirim” ifadesine, katilimcilarin %67,3’linii olusturan 821 kisi katilirken yada

kararsiz kalirken, %32,7’sini olusturan 399 kisi katilmamustir.

Tiiketicilerin 6zel markali tirtinlerle ilgili algiladiklar: riskin bagimli degisken
olarak alindigr modelde, 6zel markali {iriinlerin algilanan kalitesini ortaya koymaya
calisan sorular, modelin bagimsiz degiskenlerini meydana getirmektedir. Uygulanan
analiz sonuglarina gore, algilanan risk ve kalite arasindaki iligkiyi en 1yi agiklayan alt
kiime, 6lgegin 30. sorusuyla ifade edilen “Ozel markal iiriinler, ulusal markali {iriinlere
gore daha diisiik kalitelidir” ifadesidir. Bu ifadeye arastrmaya katilan tiiketicilerin
%69’luk cogunlugunu olusturan 842 kisi katilirken, %31°1 ifade eden 378 kisi
katilmamistir. Bu ifadeye katilan 842 tiiketicinin 629’u ayn1 zamanda 6l¢egin 32.sorusu
olan “Genellikle bir markanin fiyatindan onun kalitesi hakkinda karar veririm” ifadesine
ve bu tiiketiciler icerisinde 504 kisi de dlgegin 33. sorusu olan “Ozel markali iiriinler
diistik kaliteli oldugundan, ulusal markali liriinlere gore daha diistik fiyathdir” ifadesine

katilmislardir.

Analiz sonuglarma gore,“iy1 bilinen, taninmis ulusal markalar benim i¢in en
iyidir” ifadesi de bagimsiz degisken olarak analize dahil edilmis olmasma ragmen,

algilanan kalite ve risk iizerinde etkili bulunmamis ve analiz dikkate almamastir.
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Buradan hareketle; tiiketicilerin 6zel markali tirtinleri ulusal markali triinlere
kiyasla diisiik kaliteli {irlinler olarak algiladigi, kalitesinin diisiik olmasi sebebiyle bu
irlinlerden fiyatlarmin da diisilk oldugu ve riskli algilandig1 sonucuna ulasilmistir.
Ancak dikkat edilecek bir husus var ki, o da bu triinlerin diisiik kaliteli ve yiiksek riskli
olarak algilanmas1 ulusal markali {riinleri en iyi marka olarak degerlendirmelerini
saglamamistir. Bu iriinlerin fiyatlarinin diisiik olmasmim da biiyiik etkisiyle ulusal
markalar karsisinda tiiketicilerin tercih edebilecegi iirlinler olarak yer aldiklar1 yorumu

yapilabilmektedir.

Arastirmanin yedinci ongoriisii olan “6zel markali tirlinlerin algilanan kalitesi
ile algilanan riski arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iliski vardir” ifadesi de

uygulanan analiz sonuglariyla desteklenmistir.



Sekil 16.(Ongorii 8) Algilanan Kalite Ile Magaza Imaji Arasi iliski
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Arastirmanim sekizinci Ongoriisiiniin incelendigi Sekil 16’da, 6zel markali
driinlerin algilanan kalitesi ile magaza imaj1 arasindaki iligki ortaya konulmaya
calistlmistir. Arastrmaya katilan toplam 1220 tiiketiciye sorulan, “Ozel markali
driinlerin kaliteli olmasi, olumlu bir magaza imaj1 yaratir” ifadesine, katilimcilarmn
%78,7’sin1 olusturan 960 kisi katilirken yada kararsiz kalirken, %21,3’{inii olusturan

260 kisi katilmamastir.

Analiz sonucunda, tiiketicilerin 6zel markal: iirlinlerden algiladiklar1 kalite ile
magaza imaj1 arasindaki iligkiyi en 1y1 agiklayan alt kiime, 6l¢eginin 33. sorusu olan
“Ozel markal: iiriinler diisiik kaliteli oldugundan, ulusal markali iiriinlere goére daha
diisiik fiyathdir” ifadesidir. Bu ifadeye arastirmaya katilanlarin ¢ogunlugunu olusturan
863 kisi katilmistir. Bu kisiler iginden 639 kisilik bir ¢ogunluk ikincil derecede bu
iligkiyi agiklayan unsurun 6lgegin 32. sorusu olan “Genellikle bir markanin fiyatindan

onun kalitesi hakkinda karar veririm” ifadesidir.

Ozel markal {iriinlerin algilanan kalitesi ile magaza imaji arasindaki iliskiyi en
1yi agiklayan Olceginin 33. sorusuna katilmayanlar ise algilanan kalite ile magaza imaj1
arasindaki iliskide dlcegin 31. sorusu olan “Iyi bilinen, tanmmis ulusal markalar benim
icin en iyidir” ifadesini 6nemli bulmuslardir. Arastirma sonuglarma gore bu iki kavram
arasindaki iligkinin en 6nemli aciklayicisi olan kalite 4 sorusuna (33.soru) katilan ya da
katilmayan tiiketicilerin ¢ogunlugu, magazanmn imaji iizerinde “Ozel markal: iiriinler,
ulusal markali tiriinlere gére daha diisiik kalitelidir” ifadesinin de etkili oldugunu ortaya

koymustur.
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Tiiketicilerin 6zel marka tercihlerinde 6zel markali fdriinlerin kaliteli
algilanmasmin, magazanin imaji ve {iriniin fiyat1 tizerinde pozitif etkisinin oldugu
sonucuna ulasilmistir. Arastrmanin modeli ¢ercevesinde “06zel markali iiriinlerin
algilanan kalitesi ile 6zel markali tirlinlerin magaza imaj1 arasinda istatistiksel olarak
anlaml bir iligski vardir” seklindeki sekizinci 6ngorii de uygulanan analiz sonuclariyla

desteklenmistir.

Pettijohn vd., (1990) ile Grewal vd. (1998) tarafindan yapilan arastirmalar da;
magaza imajinin ve magazanin goriiniisiiniin 6zel markali tirlinlerin algilanan kalitesiyle
iligkili oldugunu gostermistir. Yiiksek magaza imajmin-yiiksek kaliteli 6zel markal
iirlinler olarak algilandigini ve bu iiriinlerin gelisimini etkiledigini belirtmislerdir. Diger
taraftan, diisiik magaza imajinin ise diisiik kaliteli 6zel markali {riinler olarak
algilandigmi ifade etmislerdir (Sheinin ve Wagner, 2003:203). Bu sonuglar da “Ozel
markali iirlinlerin algilanan kalitesi ile 6zel markali {iriinlere yonelik magaza imaji

arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligski vardir” 6ngoriimiizii desteklemistir.
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Sekil 17.(Ongérii 9) Magaza Imaj ile Algilanan Risk Aras: Tliski
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Arastirmanin dokuzuncu 6ngoriisiiniin incelendigi yukarida yer alan Sekil 17°de,
0zel markali iirlinlerin magaza imaj1 ile algilanan riski arasindaki iligki ortaya
konulmaya g¢alisilmistir. Arastirmaya katilan toplam 1220 tiiketiciye sorulan, "Magaza
imaj1 lriinii satin almamda etkilidir” ifadesine, katilimcilarin %78,6’sini olusturan 959

kisi katilirken yada kararsiz kalirken, %21,4 {inii olusturan 261 kisi katilmamistir.

Uygulanan Chaid analizi sonucunda, magaza imaji ile 6zel markali iiriinlerin
algilanan riski arasindaki iligskiyi en 1iyi agiklayan alt kiime, 6lgeginin 28. sorusu olan
“Iyi bir dzel markali iiriin bulmak olduk¢a zordur” ifadesidir. Bu ifadeye katilan 787
tikketicinin 614’ Olgegin 27. sorusu olan “6zel markali iirlinlerden bekledigim
performanst géremeyecegimi diisiinlirim™ ifadesine de katilmis olmakla birlikte ayni
zamanda bu kisilerin 500’ii 6lcegin 26. sorusu olan “Ozel markali iiriinler biiyiik
belirsizlik icerir” ifadesine de katilarak magaza imaji ile algilanan riski arasinda anlaml
ilisk1 kurabildikleri belirlenmistir. Analizi yapilan bu iki kavram arasindaki iliskinin en
onemli agiklayicis1 olan Risk-3 sorusuna katilmayan 433 tiiketicinin 297°si ise
magazanin imaji ile ozellikle 6lgegin 29.sorusu olan “Ozel markali (iriinler

beklentilerimi ¢ogunlukla karsilamistir” ifadesiyle iliski kurmustur.

Bu bilgilerden hareketle; tiiketicilerin 6zel markali liriin tercihlerinde ve genel
olarak satin alma davraniglarinda magazanin imajmnmn 6nemli oldugu, magazanin
imajma gore Ozel markali {iriinlerin diisiik ya da yiiksek riskli algilandigi yorumu
yapilabilmektedir. Arastrma modeli gercevesinde olusturulan “Ozel markal: iiriinlere
yonelik magaza imaji ile 6zel markali iirinlerin algilanan riski arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iligki vardir” ifadesi uygulanan analiz sonuglariyla desteklenmistir.



Sekil 18.(Ongorii 10) Magaza Imaj ile Satin Alma Davramsi Arasi Iliski
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Aragtirmanm onuncu OngOriisliniin incelendigi yukarida yer alan Sekil 18’de,
tiikketicilerin 6zel markali iirlinleri satin alma davranisi ile 6zel markali iirlinlerin magaza
imaj1 arasmdaki iligki ortaya konulmaya calisilmistir. Arastirmaya katilan toplam 1220
tiikketiciye sorulan, ”Ozel markali iiriinleri satin alma ihtimalim ¢ok yiiksektir” ifadesine,
katilimcilarin - %70,3’sini  olusturan 858 kisi katilirken yada kararsiz kalirken,

%29,7’sin1 olusturan 362 kisi katilmamastir.

Yapilan analiz sonucunda, magaza imaji1 ve satin alma davranis1 arasindaki
iligkiyi en 1yi agiklayan alt kiime, 6l¢eginin 36. sorusu olan “Yiiksek magaza imaji,
yiiksek kaliteli 6zel marka triinleri olarak algilanmaktadr” ifadesidir. Bu ifadeye
katilan 911 tiiketicinin 754’1 Olgegin 37. sorusu olan “Magaza imaj1 Uriini satin
almamda etkilidir” ifadesine de katilmistir. Bu iki kavram arasindaki iliskinin en 6nemli
aciklayicisi olan 36. Soru yani magaza imajiyla ilgili 3. Soruya katilmayan 309 tiiketici
ise 6lgegin 34. Sorusu olan “Ozel markali iriinlerin kalitesinin yiiksek olmasi, yiiksek
magaza imaj1 olarak algilanmaktadir” ifadesi ile iliski kurmustur. Ayrica “Ozel markali
iirtinlerin kaliteli olmasi, olumlu bir magaza imaj1 yaratir” ifadesi de bagimsiz degisken
olarak analize dahil edilmis olmasina ragmen, 6zel markali {iriinleri satin alma davranisi

ile magaza imaj1 lizerinde etkili bulunmamis ve analiz bu maddeyi dikkate almamuistir.

Bu bilgiler dogrultusunda, 6zel markali {iriinlerin kalitesinin yiiksek olmasi
magaza imajin1 gliclendirmekte ve tiiketicilerin bu iiriinleri satin almasinda pozitif etki
yaratmaktadir. Arastrmanm modeli kapsaminda olusturulan “Ozel markali iiriinlere
yonelik magaza imaji1 ile 6zel markali Uiriinleri satin alma davranisi arasinda istatistiksel

olarak anlamli bir iligki vardir” 6ngdriisii uygulanan analiz sonuglariyla desteklenmistir.



Sekil 19.(Ongérii 11) Algilanan Kalite fle Satin Alma Davramisi Aras iliski
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Aragtirmanin on birinci 6ngdriisiiniin incelendigi yukarida yer alan Sekil 19°da,
tiikketicilerin 6zel markali {iriinleri satin alma davranis1 ile 6zel markali triinlerin
algilanan kalitesi arasindaki iliski ortaya konulmaya calisilmistir. Arastirmaya katilan
toplam 1220 tiiketiciye sorulan, “Magazanin kendi markali iriinlerini satin alma
thtimalim ¢ok kuvvetlidir” ifadesine, katilimcilarin %68,4’linli olusturan 834 kisi
katilirken yada kararsiz kalirken, %31,6’sin1 olusturan 386 kisi katilmamistir.Yapilan
analiz sonucunda, 6zel markali iirlinleri satin alma davranist ile algilanan kalitesi
arasindaki iliskiyi en iyi aciklayan alt kiime, dlceginin 33. sorusu olan “Ozel markali
driinler diisiik kaliteli oldugundan, ulusal markali tirlinlere gore daha diistik fiyathdir”
ifadesidir. Bu ifadeye katilan 863 tiiketicinin 639’u 6l¢egin 32. sorusu olan “Genellikle
bir iirlinlin fiyatindan, onun kalitesi hakkinda karar veririm” ifadesine de katilmis ve
0zel markal iirlinlerin algilanan kalitesi ile satin alma davranis1 arasinda bu iki ifadenin
onemli oldugunu belirtmislerdir. Bu sonuglarin yani sira “Ozel markali iiriinler, ulusal
markali iiriinlere gore daha diisiik kalitelidir” ifadesi ile “ Iyi bilinen tanmmis ulusal
markalar benim i¢in en iyidir” ifadeleri de, Kalitel ve 2 bagimsiz degiskenleri olarak
analize dahil edilmis olmasina ragmen, 6zel markali iirlinlerin algilanan kalitesi ile satin
alma davranis1 arasindaki iliskide etkili bulunmamis ve analiz bu maddeleri dikkate

almamustir.

Bu bilgiler dogrultusunda; tiiketicilerin 6zel markali iiriin tercihlerinde ve genel
olarak satin alma davraniglarinda iriiniin fiyatiyla birlikte algilanan kalitesinin etkili
oldugu yorumu yapilabilmektedir. Arastirma modeli cergevesinde olusturulan “ Ozel
markali riinlerin algilanan kalitesi ile 0zel markali {iriinleri satin alma davranisi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki varde” Ongdriisii uygulanan analiz

sonuglariyla desteklenmistir.



Sekil 20.(Ongorii 12) Algilanan Risk Ile Satin Alma Davrams1 Arasi iliski
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Arastirmanimn on ikinci 6ngoriisiiniin incelendigi Sekil 20°de, tiiketicilerin 6zel
markalt tirlinleri satin alma davranisi ile 6zel markali iirlinlerin algilanan riski arasidaki
iligki ortaya konulmaya calisilmistir. Arastirmaya katilan toplam 1220 tiiketiciye
sorulan, “Ozel markali iiriinleri satn almaya istekliyim” ifadesine, katilimcilarin
%69,2’sin1 olusturan 844 kisi katilirken yada kararsiz kalirken, %30,8’sin1 olusturan
376 kisi katilmamistir. Yapilan analiz sonucunda, 6zel markali {iriinleri satin alma
davranisi ile algilanan riski arasindaki iligkiyi en 1y1 aciklayan alt kiime, 6l¢ceginin 29.
sorusu olan “Ozel markali iiriinler beklentilerimi ¢ogunlukla karsilamistir” ifadesidir.
Bu ifadeye katilan 871 tiiketicinin 574°{i 6lgegin 28. sorusu olan “Iyi bir 6zel markali
{iriin bulmak oldukca zordur” ifadesine ve ayn1 zamanda dlgegin 26. Sorusu olan “Ozel
markali tirlinler biiyiik bir belirsizlik icerir” ifadelerine katilarak 6zel markali tiriinlerin

algilanan riski ile satin alma davranisi arasinda iliski kurmuslardir.

Analizi sonuglarina gére olusturulan Sekil 20°de, “Ozel markali iiriinlerden
bekledigim performansi1 goremeyecegimi disiinlirim” ifadesi de bagimsiz degisken
olarak analize dahil edilmis olmasina ragmen, 6zel markali iirlinlerin algilanan riski ile
satin alma davranis1 iizerinde etkili bulunmamis ve analiz bu maddeyi dikkate
almamistir. Ayn1 zamanda arastirmaya katilanlar igerisinden, bu iki kavram arasindaki
iliskiyi en 1yi agiklayan 6lgegin 29. sorusuna katilmayan 349 tiiketicinin, 6zel markali
driinlerin beklentilerini karsilamadigi seklindeki kesin yargilary, bu {iriinleri yiiksek

riskli olarak algilamalarina sebep olmustur.
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Bu bilgiler 15181nda, tiiketicilerin 6zel markal: iirlinlerden beklenen performansi
goremedikleri i¢cin bu {irtinleri riskli algiladiklari, algilanan risk arttikga satin alma
davranisinin azaldigi ancak yine de bu iiriinleri tiiketicilerin genel olarak almaya istekli
olduklar1 yorumu yapilabilmektedir. Bu baglamda arastrmanm modeli kapsaminda
“0zel markali tirlinlerin algilanan riski ile 6zel markali iirlinlerin satin alma davranisi
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir iligki vardo” Ongdriisii uygulanan analiz
sonuglariyla desteklenmistir. Uygulanan biitiin bu analizler ve elde edilen bilgiler
cercevesinde, tiiketicilerin 6zel markali tirtinleri satin alma davranigma yoneldikleri ve
satin alma davranig1 gosterdiklerini soyleyebiliriz. Bu bilgiler dogrultusunda arastirma
modeli olarak onerilen ve Sekil 5°de verilen tiiketicilerin 6zel markali iirtinleri satin

alma davraniglarmi etkileyen faktorler modelinin kabul edildigi goriilmektedir.



Sekil 21.Tiiketicilerin Ozel Marka Tercihi Uzerinde Tiim Degiskenlerin Etkisinin Analizi
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Analiz sonuglarina gore arastirmanin bagslangic modeli kapsamindaki tiim
ongoriiler desteklenmistir. Bu analizlere ek olarak tiiketicilerin 6zel markali {iriinleri
tercih etmeleri lizerinde demografik faktorlerde dahil olmak {izere tiim degiskenlerle bir
analiz yapilmis ve Sekil 21°de gdsterilmistir. Ozel markali iiriin tercihinde; cinsiyet,
yas, medeni durum, egitim seviyesi, gelir durumu, meslek bilgisi, ailenin biiytikligii,
market tercihi gibi demografik degiskenlerin yan1 sira tutundurma stratejileri, ambalaj,
marka ismi, fiyat, magaza ismi, risk, kalite ve magaza imajiyla 37 degisken analize

dahil edilmistir.

Sekil 21 incelendiginde, bu iiriinlerin tercih edilmesini etkileyen en 6nemli
faktoriin tiiketicilerin bu {irtinler1 riskli olarak algilamasi oldugu sonucuna varilmistir.
Arastirmaya katilanlarmm % 66,1°1 6zel markali iriinlerin biiyiik belirsizlik icerdigini
ifade etmislerdir. Bu tiriinleri belirsiz ve riskli olarak algilayan tiiketicilerin % 62,9’unu
ifade eden 504 kisi ise, bu iirlinlerin tercihinde riskten sonra ikinci planda kisilerin gelir
seviyelerinin etkili oldugunu ortaya koymuslardir. Gelir seviyesi 500 lira ve altinda
olanlarin, 6zel  markali firiinlerin tercihinde gelir seviyesinin etkili oldugunu
diistiniirken, 500 lira iizerinde geliri olanlar ise bu lriinlerin tercihinde gelirin 6nemli
olduguna katilmamis ve bunun yani sira bu irlnlerin beklentilerini ¢ogunlukla

karsiladiklarini ifade etmislerdir.

Diger taraftan 6zel markal {iriinlerin tercih edilmesinde risk faktoriiniin 6nemli
olduguna katilmayan 414 kisinin biiyiik cogunlugunu olusturan ve %77,1’ini ifade eden

279 kisi ise, bu tiriinlerin tercihinde fiyat faktoriiniin onemli oldugunu ifade etmislerdir.



201

Bu grup ozellikle iriiniin fiyatiyla birlikte magazanin ismini de onemli bir
aciklayici olarak kabul etmis ve magazanin ismini magazanin Ozeti olarak kabul

etmistir.

Bu bilgilerden hareketle, 6zel markali iirlinlerin tiiketiciler tarafindan tercih
edilmesinde en dnemli faktoriin algilanan risk oldugu, ikinci asamada tiiketicilerin gelir
seviyesi ve lirliniin fiyatinin etkili oldugu, tigiincli asamada ise magaza isminin de bu

faktorlere eklendigi ortaya konulmustur.
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SONUC VE ONERILER

Gilinitimiizde is diinyasinin her alaninda oldugu gibi, perakendecilik sektoriinde
de agirlasan rekabet kosullari, isletmelerin ayakta kalabilmeleri i¢in bir¢ok teknikten
yararlanmalarmi zorunlu kilmaktadwr. Perakendecilik sektoriinde kullanilan bu

tekniklerden bir tanesi 6zel markali liriin (private label) kullanimidir.

Isletmelerin sesi olan tutundurma stratejileri ise, pazar ve tiiketicilerle olan
iletisimi saglayarak {riiniin Ozelliklerini ve faydalarini anlatmasini saglamaktadir.
Yogun rekabetin yasandigi pazarda isletmenin {riinlerinin satislarinda bir artis
kaydedilmesine destek olmaktadir. Yeni tiriinlerde ise, pazara hizli bir sekilde
yerlesmesine yardim etmektedir. Isletmelerin uyguladiklar1 tutundurma stratejileri 6zel
markali iirtinlerin, diger markalara kars1 tistlinliik kurmasina avantaj saglarken, olumlu

bir isletme imajinin olugsmasini da desteklemektedir.

Gerek perakendeciler gerek tiiketiciler i¢in onemi giin gectikge artan ozel
markali iirtinlere kars1 tiiketicilerin  gelistirdikleri tutumlarin  belirlenmesi  ve
tiikketicilerin 6zel markal iriinlere yonelik satin alma davraniglarinin dogru tespit
edilebilmesi, perakendecilerin 1ileriye yonelik olarak gelistirecekleri pazarlama
stratejileri acisindan biiyiik dnem tasimaktadir. Ozel markal iiriinlere yonelik olarak
tiikketici satin alma davraniglar: lizerinde tutundurma stratejilerinin etkisini belirlemeyi
hedefleyen bu c¢alisma, perakendecilerin 6zel markali iirlinlere yonelik pazarlama
politikalarinda, uygulanacak tutundurma stratejilerinin belirlenmesinde yol gosterici bir

takim oOneriler sunabilmek amaciyla hazirlanmigstir.
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Calismamizda; tiiketicilerin 6zel markali {rlinleri satin alma davranisina
yonelten nedenler ve bu nedenler arasinda, isletmelerin tutundurma stratejilerinin 6nemi
arastirilmustir. [lgili literatiire bakildiginda; tiiketicileri 6zel markali {iriinleri satin alma
davranisima yonelten nedenleri ve tutundurma stratejilerini biitiin olarak ele alan bir
calisma bulunamamistir. Bu sebeple, tiiketicilerin 6zel markali iiriinleri satin alma
davranislarin1 incelemeye yoOnelik olarak gelistirilen model cercevesinde bir anket
formu hazirlanmistir. Hazirlanan anket formu Dogu Karadenizin en batisindan
baslamak suretiyle Ordu, Giresun ve Trabzon il merkezlerinde aligveris yapan ve
kolayda ornekleme yontemi ile secilen toplam 1220 adet tiiketicilere birebir olarak

yoneltilmistir. Sorularin cevaplari ylizyiize, tek tek tiiketicilerle goriisiilerek alinmistir.

Tiiketicilerin demografik o6zelliklerine yonelik yapilan analizler sonucunda;
cevaplayicilarin 367’nin 24 yasm altinda, 434’niin 25-39 yas arasi, 298’nin 40-54 yas
arasi, 121°nin 55 yasin iistiinde oldugu saptanmistir. Biiyiik bir ¢ogunlugun 39 yasin
altinda oldugu saptanmis, geng bir kesime anket yapildig1 goriilmiistiir. Cevaplayicilarin
615’nin kadin, 605°nin erkek; medeni durumlarina bakildiginda 704’niin evli, 516’ nin
bekar oldugu tespit edilmistir. Egitim seviyelerine bakildiginda ilkokul 234, lise,
iniversite ve lisansiistii mezunu 986 kisi oldugu tespit edilmistir. Anket yapilan
tiikketicilerin biiyiik bir oranmin (yaklagik %81) egitim seviyesinin yiiksek oldugu

bulunmustur.

Meslek gruplarmna bakildiginda; 182 kisinin serbest meslek, 264 kisinin is¢i, 194
kisinin memur, 131 kisinin emekli, 129 kisinin ev hanimi, 258 kisinin 6grenci, 62
kisinin ise diger meslek grubunda oldugu belirtilmistir. Aylik toplam gelire bakildiginda

cevaplayicilarin biiyiik ¢ogunlugunu olusturan 726 kisinin 1000 liraya kadar gelirinin
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oldugu, geri kalan 494 kisinin ise 1000 lira ve iizerinde gelire sahip oldugu
belirlenmistir. Aile biiylikliigli bakimindan cevaplayicilarin biiyiik cogunlugunu ifade

eden 997 kisinin 3 kisi ve daha fazla aile bireyine sahip oldugu tespit edilmistir.

Arastirmaya katilan cevaplayicilarin gida ve temizlik iirlinleri agisindan en ¢ok
hangi slipermarketten alisveris yaptiklarina bakildiginda cevaplayicilarin cogunlugunu
olusturan 745 tiiketicinin Migros, Carrefour, Bim ve Sok market agirhikli aligveris
yaptig1 tespit edilmistir. Ozel markali {iriinleri satin alma sikliklar1 olarak da
cevaplayicilarin biiyiik bir kismi (1108 kisi) 6zel markali {riinleri satin almaya
egilimli/satin alan kisiler olarak bulunmustur. Cevaplayicilarin toplam siipermarket
alisverigleri icerisinde 6zel markali iirlin oranlar1 incelendiginde, 523 kisinin toplam
alisverigleri igerisinde maximum %25’e kadar, 449 kisinin ise % 50’ye kadar bu

irtinleri tercih ettigi belirlenmistir.

Arastirmada  tliketicilerin  6zel marka tercihlerini etkileyen demografik
faktorlerin etkisi binary logit regresyon analiziyle, bu oOzelliklerin disinda kalan

faktorlerin etkisi ise bir karar agac1 yontemi olan Chaid analiziyle incelenmistir.

Tiketicilerin 6zel markali iriinleri satin alma davranislarint etkileyen
demografik 6zelliklerin etkisinin incelendigi binary logit regresyon analiz sonuglaria
gore, demografik 6zelliklerden tiiketicilerin egitim seviyeleri, ailedeki birey sayilari,
aylik aligverisleri igerisinde 6zel markali {iriinlerin orani ve meslek grubu igerisinden de
emekli ile serbest meslek sahibi tiiketiciler arasinda anlamli iliski kurulmustur. Bunun
yani sira cinsiyet, yas, medeni durum, gelir seviyesi ve tercih ettikleri marketlerin 6zel

markali iirlin tercihleri tizerinde etkisi tespit edilememistir.
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Literatiirde bu kapsamda yapilan c¢alismalarin sonuclar1 ise farkliliklar
gostermektedir. Ornegin cinsiyet degiskeni dikkate almdiginda, Sethuraman ve Cole
(1999) ile Frank ve Boyd (1965) yapmis olduklar1 ¢galismalarda erkeklerin, 6zel markali
iirlinleri kadinlara gore daha fazla tercih ettikleri sonucunu elde etmis, Burton vd.(1998)
ise yaptiklar1 calismada cinsiyetin tutum tizerinde herhangi bir etkisi olmadig1 sonucuna

varmistir.

Yas gruplar1 acisindan degerlendirildiginde tiiketicilerin, yas gruplar1 ile 6zel
markalr iirlin tercihleri arasinda belirgin bir etki bulunamamis olmakla birlikte, bu
alanda yapilan ¢alismalar da farklilik géstermektedir; Burton vd. (1998) yas faktoriiniin
tutum iizerinde etkisiz oldugunu, Dick vd.(1995) geng tiiketicilerin 6zel markali tirtinleri
daha fazla tercih ettiklerini, Sethuraman ve Cole (1999) ise geng tiiketicilerin daha ¢ok

ulusal markalari tercih ettiklerini ortaya koymustur.

Arastirma sonuglarina gore tliketicilerin 6zel markali iirtin tercihleri ile
aralarinda anlamli iligki kurulan faktorlerden biri egitim degiskenidir. Bu ¢alismada
tikketicilerin egitim seviyesi arttikca ©zel markali {iriin tercihlerinin de artacagi
sonucuna ulasilmis olmakla birlikte, Frank ve Boyd (1965), Cunningham vd. (1982) ile
Burton vd. (1998), egitim diizeyi yiiksek olan tiiketicilerin diisiik olanlara gore bu

iirlinleri daha fazla tercih ettiklerini ortaya koymus olmasi, sonucu desteklemektedir.
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Tiiketicilerin 6zel markali Uiriin tercihi ile gelir seviyeleri arasinda anlamlr iliski
kurulamamis ve bu alanda yapilan ¢alismalara bakildiginda; Hoch (1996) ile Burton vd.
(1998) gelir arttikca 6zel markali iirlin tercihinin azaldig1 sonucunu ortaya koymus, Coe
(1971) ve Murphy (1978) ise, 6zel markal iiriinleri satin alma davranisina yonelen
tiikketicilerin, diisiik gelir smifindan ziyade yiiksek gelir smifina ait olduklarini

bulmustur.

Arastirma sonucunda, 6zel markali liriin tercihleri ile meslek gruplari icerisinden
sadece emekli ve serbest meslek sahibi tiiketiciler arasinda anlamli iligki
kurulmustur.Ayrica ailedeki birey sayisinin da 6zel markali {iriin tercihleri {izerinde
etkili oldugu; yiliksek gelirli mesleklere sahip olan tiiketicilerin 6zel markali Giriinleri
daha az tercih ettigi ve ailedeki birey sayilar1 arttikca 6zel markali {iriin kullanimlarinin
daha da arttig1 sonucuna varilmistir. Literatiire bakildiginda Burton vd. (1998) de,
biiyiik ailelerin 6zel markali tirtinleri daha fazla satin alma davranisina gittigi sonucunu

ortaya koymustur.

Arastirmada tiiketicilerin 6zel markali iirinleri satin alma davranislarini
etkileyen faktorler olarak belirlenen Tutundurma Stratejileri, Digsal Gostergeler (Fiyat,
Marka Ismi, Magaza Ismi, Ambalaj), Algilanan Risk, Algilanan Kalite, Magaza imajmna
iligkin degiskenler ve aralarindaki iliskiler Chaid Analizi uygulanarak test edilmistir.
Arastirmada anket uygulamasi yapilan tiiketicilere tutundurma stratejileri, marka ismi,
magaza ismi ve magaza imaj1 kavramlarinin karistirilmamasi i¢cin genel bilgilendirme

yapilmistir. Analiz sonuglarma gore; arastirma modelinde belirtilen degiskenler
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arasinda istatistiki olarak anlaml iligkiler bulundugu ve tiim dngoériilerin desteklendigi

goriilmiistiir.

Modelde ileri siiriildiigii gibi; 6zel markali iirlinlere uygulanan tutundurma
stratejileri ile digsal gostergeler arasinda yapilan analiz sonuglarina gore 6nemli bir
iliski bulunmaktadir. Ozel markali iiriinlere uygulanan tutundurma stratejilerinin
sayisinin arttirilmasi, digsal gostergelere olumlu etki etmekte ve tiiketicilerin 6zel
markalr Uriinlin ambalajini, fiyatin, marka ismini ve magaza ismini olumlu
algilamalarina sebep olmaktadir. Tiketiciler reklam, satig gelistirme, kisisel satis ve
halkla iliskiler gibi tutundurma stratejileri ile 6zel markal iiriinleri degerlendirirken

digsal gostergelere bagvurmakta ve bu gostergelere giivenmektedirler.

Tiiketicilerin 6zel marka tercihinde, bu gostergeler igerisinde, 6zellikle iiriiniin
fiyatina en ¢ok 6nem verdigi, ikinci asamada iirliniin ambalaji, en son olarak ise marka
ve magaza isminin Oonemsendigi sonucuna ulasilmistir. Literatiire bakildiginda ise,
Grewal vd., (1998) fiyat indirimleri ve tutundurma faaliyetlerinin, 6zel markali iiriinlere
tiikketicileri ¢ekebilmek i¢in kullanildigi ve magaza trafiginin diizeyini artirdigi
sonucunu; Richardson vd. (1996), 6zel markali {iriinleri, pahali olmayan ambalajlara
sahip, cok az tutundurma faaliyetleriyle desteklenen ve bu sebeple de tiiketicilerle zayif
iletisime sahip iirtinler oldugu sonucunu; Lee ve Lou (1996) ise, 6zel markal {iriinlerle
ilgili tiiketicilerin farkindaliklar1 arttikga, bu iirtinleri degerlendirmede ve satin alma
davranislarinda marka ismine daha fazla giivenmeye egilimli olduklar1 sonucunu ortaya

koymuslardir.
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Ayni zamanda yapilan analiz sonuglarma gore, tutundurma stratejilerinin
sayisinin arttirilmasiyla magaza imajinin giiclenecegi, Uriinlin kalitesinin magazanin
imaji1 iizerinde en onemli etken oldugu ve sadece bir magazanin imajmin 6zel markal
irliniin satin alinmasinda tek basma etken olmadigi sonuglarma varilmigtir. Ayni
zamanda tutundurma stratejilerinin sayisindaki artis, tiiketicilerin bu iirtinleri daha az

riskli ve daha yiiksek kaliteli olarak algilamasina sebep olmaktadir.

Arastrmanimn modeli ¢ergevesinde 6zel markali {irlinlerin marka ismi ile
algilanan kalitesi arasmda anlamli iliski kurulmus olup, bu durum literatiirde
incelendiginde Mazursky ve Jacoby (1985), Dodds vd. (1991), Teas ve Agarwal (2000),
Brucks vd. (2000) ile Srinivasan ve Till (2002), yapmis olduklar1 ¢calismalarda algilanan
kalite iizerinde marka isminin etkisini inceledikleri ve kalite algilamasinda marka

isminin pozitif etkisinin oldugu sonucu, bu ¢aligmay1 destekler niteliktedir.

Arastirmada 6zel markali tirlinlerin kalitesi yiiksek, perakendeci magaza ismi de
taninmis ve giiclii olursa, magazanin imaj1 pozitif etkilenir; ancak bu iriinler diisiik
kaliteli olarak algilanirsa, tiiketicilerin tiriinle ilgili belirsizlik yasadigi ve iriinli yiiksek
riskli olarak algiladigi sonucuna ulagilmistir. Literatiirde bakildiginda, Pettijohn vd.,
(1990) ile Grewal vd. (1998) tarafindan yapilan arastirmalarda; magaza imajmin ve
magazanin goriinlisiiniin 6zel markal triinlerin algilanan kalitesiyle iliskili oldugunu
gostermistir. Yiiksek magaza imajinin-ylksek kaliteli 6zel markali {riinler olarak

algilandigin1 ve bu iiriinlerin gelisimini etkiledigini belirtmislerdir. Diger taraftan, diistik
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magaza imajmin ise disik kaliteli 6zel markali triinler olarak algilandigi sonucunu

tespit etmislerdir.

Yapilan bu calismada, 6zel markali {iriinlerin kalitesinin yiiksek olmasmin
magaza imajmi giiglendirdigi, tiiketicilerin 6zel markali iiriin tercihlerinde ve genel
olarak satin alma davraniglarinda magazanin imajmnmn O6nemli oldugu, magazanin
imajma gore 0zel markali {irtinlerin diisiik ya da yiiksek riskli algilandigi, ancak {iriin
riskli olarak algilansa bile fiyat unsurundan dolay: tiiketicilerin yine de satin alma

davranisinda bulundugu sonucuna ulagilmistir.

Ayni zamanda bu caligmanin tiiketicilere uygulanmasi asamasinda yapilan
birebir goriismelerde, siipermarket miisterilerinin cogunda en az bir tane slipermarket
kart1 bulundugu tespit edilmistir. Burdan da tiiketicilerin bu iiriinleri riskli algilasalar
bile satin alma davranis1 egiliminde olduklar1 anlasilmistir. Siipermarketlerin 6zel
markali triinlerle ilgili reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve satis gelistirme gibi
faaliyetleri arttirmalarinin magazanin imajiyla da desteklendiginde bu iirlinlerin

satiglarinda ciddi artisa sebep olacagi ortaya konulmustur.

Sonug olarak, 6zel markali iirlinlere uygulanacak tutundurma stratejilerindeki
artig, Urlinlin algilanan kalitesini arttiracak, algilanan riski azaltacak ve magazanin
imajin1 gii¢lii kilarak bu dirlinlerin satin alinmasinda etkili olacaktir. Bu baglamda

isletmelere diisen gorevler ise asagidaki gibi siralanabilir:
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e Ozel markali iiriinlerin tanitimima ve promosyon ¢alismalarina dnem vermek,

e Tutundurma stratejilerini sadece market i¢i ¢alismalarla degil, market
disinda da siirdiirmek,

e  Ozel markal {iriiniin kalitesini yiikseltmek ve {iriiniin ambalajin1 iyilestirerek
magaza imajini arttirmak,

e Ozel markali iiriiniin kalitesini yiikselterek, tiiketicilerin 6zel markali

iirtinlerle 1lgili belirsizliklerini gidermek, aliskanlik kazandirmak.

Tiim bu sonuglar ¢ergevesinde son olarak, bu konuda ¢alisma yapmak isteyen
arastirmacilara, yaptiklar1 ¢alismada daha detayli yorumlar yapabilmek ve literatiire
katki saglamak amaciyla, genis bir 6rnek kitle {izerinde 6zel markali {irtinler igerisinde
farklh triin kategorilerinde incelemelerin yapilmasinit ya da birden fazla 6zel marka
iizerinde karsilastirma yapilarak degerlendirme yapilmasi Onerilmektedir. Ayrica 6zel
markalr {irlinlerin pazarlamasinda ve gelisiminde ambalajin, magaza atmosferinin,

magaza imajinin ve yasanan ekonomik krizlerin etkileri de arastirilabilinir.
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EKLER

EK 1: ANKET FORMU

Sayin Tiiketici,

Ekte yer alan anket Prof. Dr. Osman KARKACIER danigsmanliginda yiiriitiilmekte olan
doktora tezi i¢in hazirlanmistir. Ankette tiiketicilerin 6zel markali riinleri satin alma
davraniglarini etkileyen faktorleri belirlemeye yonelik cesitli sorular yer almaktadir. Sizden
talebimiz ankette yer alan sorulara belirtilen segenckler dahilinde yamit vermenizdir.
Vereceginiz yanitlar kisi bazinda degil genel olarak degerlendirilecektir; bu nedenle ankette
herhangi bir sekilde isminizi belirtmenize gerek bulunmamaktadir.

Ankette Ozel markali iirlin denilerek siipermarketlerin kendi etiketleri adi altinda
¢ikardiklar: {iriin gruplar1 ifade edilmektedir. Ornegin, Migros’un kendi etiketi ad1 altinda
cikardig1 Migros seker, Carrefour siit veya Kiler piring gibi.

Gostereceginiz hassasiyet ve katkilarinizdan dolay1 simdiden tesekkiir ederim.
Ogr.Gor. Banu OZBUCAK ALBAR

Giresun Universitesi MYO/ Finans ve Bankacilik Programi

Liitfen asagida belirtilenlerden size uygun olan cevab isaretleyiniz.
Cinsiyetiniz : () Kadm ( ) Erkek

Yasiniz :( )24 vyasalt1 ()25-39 ( )40-54 ( )55-69 ()70 ve Ustii
Medeni Durumunuz : ( ) Evli () Bekar

Egitim Seviyeniz  : ( ) Ilkdgretim ( ) Lise () Universite ( )Yiiksek
Lisans/Doktora

Toplam Ayhk Geliriniz: .....................

Mesleginiz: () Serbest Meslek () Isci ( ) Memur ( )Emekli
( ) Ev Hanimi ( )Ogrenci ( )Diger ...................

Ailenizin Biiyiikliigii: ( ) 1 Kisi ( )2 Kisi ( )3 Kisi ( )4 Kisi () 5 Kisi ve Ustii

Gida ve temizlik iiriinleri agisindan ortalama ayhk en cok hangi siipermarkette
alisveris yapiyorsunuz?

( ) Migros () Carrefour ( ) Fiskomar ( ) Kilpa () Sok
( )Diger (belirtiniz)............

Ne kadar sikhikla 6zel markal iiriinleri satin alirsiniz?
( YHi¢ ( )Nadiren ( ) Araswa(Bazen) ( )Siklikla ( ) Her zaman

Ozel markal iiriinler ayhk toplam siipermarket alisverisinizin ne kadarm
olusturmaktadir?
() %0-25 () %26-50 () %51-75 () %76-100



Liitfen asagida yer alan ifadelere katilma derecelerinizi belirtiniz.
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Tamamen

katilmyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katilhyorum

Tamamen

katiliyorum

Ozel markal: iiriinlerle ilgili satislarm arttirilmasi igin tutundurma faaliyetleri
arttirilmalidir.

2. Ozel markali iiriinlerle ilgili tutundurma faaliyetleri az yapilmaktadir.

3. Ozel markali iiriinlerle ilgili tutundurma faaliyetleri az yapildiginda, bu iiriinleri
ikincil kalite olarak algilarim

4. Ozel markal iiriinlerin tutundurma faaliyetlerinin yiiksek olmasi, magazada
daha fazla zaman harcamama sebep olur.

5. Yiksek reklam harcamalari, iiriin kalitesi hakkinda giivence verir.

6. Ozel markali iiriinlerin reklaminin az yapilmasi, bu iiriinlerin fiyatlarini
diismesine sebep olur.

7. Tutundurma faaliyetlerinin sayisinin arttirilmasi, 6zel markali triinlerin
maliyetlerinin yiikselmesine yol agar.

8. Tutundurma faaliyetlerinin sayisinin arttirilmasi, 6zel markali iirtinlerin kar
marjlarmin diismesine yol agar.

9. Tutundurma faaliyetlerinin sayisinin arttirilmasi, magaza imajin gii¢lendirir

10. Tutundurma faaliyetlerinin az olmasi, 6zel markal iiriinleri riskli algilamama
sebep olur.

11. Tutundurma faaliyetlerinin sayisinin arttirilmasi, algilanan riske kars1 koruyucu
bir 6nlemdir.

12. Tutundurma faaliyetlerinin sayisinin arttirilmasi, giivenligin bir derecesi olarak
goriilmektedir

13. Ozel markali iiriinlerin ambalajinin ulusal markali {iriinlerin ambalajina
benzemesi, Uiriiniin kaliteli oldugu bilgisini verir.

14. Ozel markali iiriinlerin ambalajindaki iyilestirmeler, bu iiriinlerle ilgili kalite
beklentilerini arttirir.

15. Uretici isminin ve logosunun 6zel markali {iriiniin ambalaji iizerinde yer almasi,
bu iiriinleri satin almamda etkilidir.

16. Ulusal markali iiriinlerin ambalaji, 6zel markali iiriinler tarafindan taklit
edilmektedir.

17. Marka ismi iiriiniin performansi hakkinda bilgi sahibi olmama sebep olur.

18. En iyi bilinen marka ismi en iyi kaliteye sahiptir.

19. lyi bir marka isminin olmamasz, iiriin hakkinda endise etmeme sebep olur.

20. Ozel markali iiriinlerin fiyatlar1 diisiiktiir

21. Ozel markali iiriinlerin diisiik fiyath olmas1 iiriinii satin almadan once beni
endiselendirir

22. Genellikle bir {iriiniin fiyat1 yiiksek olunca yiiksek kaliteli olarak bilinir.




234

23.

Magaza ismi bir magazanin 6zetidir.

24.

Magaza ismine duydugum giliven o magazanin iiriinlerini almamda etkilidir.

25.

Magaza ismi 6zel markali iiriinlerin kalitesi hakkinda bilgi verir.

26.

Ozel markali iiriinler biiyiik bir belirsizlik igerir.

27.

Ozel markali iiriinlerden, bekledigim performansi géremeyecegimi diisiiniiriim

28.

Iyi bir 6zel markali iiriin bulmak oldukga zordur.

29.

Ozel markal iiriinler beklentilerimi cogunlukla karsilamustir.

30.

Ozel markali iiriinler, ulusal markali iiriinlere gore daha diisiik kalitelidir.

31.

Iyi bilinen, taninmis ulusal markalar benim i¢gin en iyidir.

32.

Genellikle bir markanin fiyatindan onun kalitesi hakkinda karar veririm.

33.

Ozel markal: iiriinler diisiik kaliteli oldugundan, ulusal markal iiriinlere gore
daha diisiik fiyathidir.

34.

Ozel markali {iriinlerin kalitesinin yiiksek olmasi, yiiksek magaza imaj1 olarak
algilanmaktadir.

35.

Ozel markali iiriinlerin kaliteli olmasi, olumlu bir magaza imaj yaratir.

36.

Yiksek magaza imaji, yiksek Kkaliteli Ozel marka friinleri olarak
algilanmaktadir.

37.

Magaza imaji Uriinii satin almamda etkilidir.

38.

Ozel markali iiriinleri satin alma ihtimalim ¢ok yiiksektir.

39.

Ozel markali {iriinleri satin almaya istekliyim.

40.

Magazanin kendi markali {iriinlerini satin alma ihtimalim ¢ok kuvvetlidir.

Bu anketi doldurdugunuz i¢in tesekKkiirler.
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