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OZET

Gegmiste, O0zel markali iirlinler hem uluslararas1 hem de ulusal pazara ilk giriste
kalitesiz triinler olarak algilanmaktaydi. Sonrasinda dagitim kanallarina yapilan
yatirimlar, marka kimligi ve imajinda yapilan iyilestirmeler ile Kaliteleri arttirilarak
tiretici markalar ile rekabet edilebilir duruma getirilmistir. Bu ¢alisma, Bilecik’te 6zel
markal1 kisisel bakim tiriinlerine yonelik tiiketicilerin tutumlarina etki eden faktorler ile
tekrar satin alma niyeti tizerindeki etkileri incelemektedir. Arastirma kapsaminda

Tiirkiye pazari igerisinde bulunan 6zel markal kisisel bakim iiriinleri ele alinmistir.

Arastirmada bagta marka kavrami agiklanarak alt marka dallar1 kapsaminda 6zel markal
iiriinlere yer verilmistir. Ayn1 zamanda 6zel markali iriinlerin Tiirkiye pazarindaki
gelisimi ile diinya pazarindaki gelisimi irdelenmistir. Bu kapsamda ikinci bdliimde,
tutum kavrami agiklanmis, tutumlari olusturan temel bilesenler ile tutumlarin 6zellikleri
irdelenmistir. Ozel markali iiriinlere yonelik tiiketicilerin tutumlarina etki eden faktorler;
fiyat bilinci, deger bilinci, fiyat — kalite algilamasi, algilanan risk, perakendeci imaji1 ve
promosyonlara yatkinlik dereceleri olarak alt1 baslik altinda incelenmistir. Ayni
zamanda ¢alisma kapsaminda tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti, satin alma esnasinda
algilanan risk faktorleri incelenmistir. Aragtirmanin {iglincii boliimiinde ise 6zel markali
kisisel bakim drilinlerine iligkin saha arasgtirmasina yer verilmistir. Arastirma
kapsaminda Bilecik ilinde 6zel markal1 kisisel bakim {irlinlerini satin alan ve kullanan
tiketicilerden kolayda Ornekleme yontemi ile 27 Mayis-11 Haziran 2020 tarihleri
arasinda veri toplanmistir. Arastirma hipotezlerini ve arastirma sorularini test etmek
lizere SPSS programindan yararlanilmistir. Ozel markali kisisel bakim iiriinlerinde fiyat
bilinci, deger bilinci, fiyat — kalite algisi, perakendeci imaji, promosyonlara yatkinlik
diizeyi 6zel markali kisisel bakim iriinlerine yonelik tekrar satin alma niyeti ilizerinde

etkili iken algilanan riskin 6zel markali kisisel bakim iiriinlerinde etkisi bulunamamustir.

Anahtar Kelimeler: Marka, Ozel Markal1 Uriin, Tiiketici Tutumlari, Tekrar Satin Alma

Niteyi, Algilanan Risk.



ABSTRACT

In the past, private label products were perceived as poor quality products at the first
entry into both the international and national markets. Subsequently, investments in
distribution channels have been made competitive with manufacturer brands by
increasing their quality through improvements in brand identity and image. This study
examines the factors affecting consumers' attitudes towards private label personal care
products and their impact on repurchase intention in Bilecik. Located in the private label

market in Turkey within the scope of the research is discussed personal care products.

In the research, firstly, the concept of brand was explained and private branded products
were included in the sub-brand branches. At the same time, the development in the
world market with the development of private label products market in Turkey was
discussed. In this context, the concept of attitude is explained in the second section, the
basic components that make up the attitudes and the characteristics of attitudes are
examined. Factors affecting the attitudes of consumers towards private label products;
price awareness, value awareness, price - quality perception, perceived risk, image of
the retailer and degree of susceptibility to promotions were examined under six titles. At
the same time, within the scope of the study, consumers' intention to repurchase and risk
factors perceived during purchasing were examined. In the third part of the research,
field research related to private label personal care products is included. Within the
scope of the research, data were collected from 27 May to 11 June 2020 with
convenience sampling method from consumers who purchase and use private label
personal care products in Bilecik province. SPSS program was used to test research
hypotheses and research questions. While price awareness, value awareness, price -
quality perception, retailer image, and tendency to promotions in private label personal
care products were effective on the intention to repurchase for private label personal
care products, the perceived risk could not have an impact on private brand personal

care products.

Key Words: Brand, Private Label, Consumer Attitudes, Re-purchase Intention,

Perceived Risk.
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BIiRINCIi BOLUM

MARKA KAVRAMI

1.1. MARKA TANIMI

Marka kavrami, bir iirlin ya da hizmetin ayni segmentteki diger iiriin ve
hizmetlerden, harf, sekil, isaret, ambalaj, tasarimi, renkleri ve sembolleri ile ayirt
edici unsurlar cergevesinde farklilagsmasini saglayan yapisal ve fonksiyonel ayni
zamanda yeniden satin alma istegi olusturan degerler biitiiniine ait belirli kisilik

ozellikleri marka kavramini ifade etmektedir (Kotler ve Armstrong, 1989: 25).

Markalar zaman igerisinde li¢ ayr1 segmentte gelismistir. Markalarin ortaya ¢ikis
nedenlerinin ilki olarak, markanin sahiplerine, iiriinlere yapilan yatirim ve {iriinlere ait
ozelliklerin triinlerin aidiyetini korumak icin yasal haklarinin oldugu sdylenmektedir.
Bu sebepler 1s1ginda da diinyadaki birgok iilke bu diisiinceyi savunmakta ve yasal
haklar1 da korumaktadir (Hsrich ve Peters, 1991: 85-86).

Markalama kavram olarak Oncelikle iiretim sektoriinde kullanilmis, sonrasinda
finans, perakendecilik ve ulasim gibi sektorleri de igine almistir. Tiim bu sebeplerden de
hizmet markalar1 da yasal yolla korunur hale gelmistir. Uciincii ve son asamada ise
tiikketici algist ile tercihine dayanmasi boyutu ortaya cikarilmistir. Tiim bu sebepler
aciklamalar 15181inda da iilkemizdeki en temel tanimlardan biri Tiirk Patent Enstitiisii

tarafindan yapilmaktadir (Kotler, 1976: 25).

“Marka, bir igletmenin mal ve/veya hizmetlerini bir baska isletmenin mal
ve/veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla, kisi adlari dahil, ozellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayiar, mallarin bicimi veya ambalajlart gibi ¢izimle
gortintiilenebilen veya benzer bigcimde ifade edilebilen, baski yoluyla yayimlanabilen ve

cogaltilabilen her tiirlii isarettir” (Www.turkpatent.gov.tr).

Gilinlimiizde teknolojinin siiregelen degisimi ve ¢agimizin tamamiyla teknoloji
cag1 olmasi piyasaya siiriilen iiriin miktarimi arttirirken tirlinlerin kalitesini de minimum

diizeyde tiiketici kitlesi tarafindan kabul edilir seviyeye getiren bir unsur olmustur. Bu


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

durum ise pazarda yogun rekabet ortaminin olusmasina zemin hazirlamaktadir. Yasanan
yogun rekabet ortami, isletmeleri ve dogal olarak {irettikleri iiriin ya da hizmetleri
oldukca fazla etkilemektedir. Pazarda yer alan iiriinlerin birbirlerine benzer olmasi,
tiikketicilerin iiriin ya da hizmet satin aliminda kararsizlig1 sebep olmaktadir. Uriin ya da
hizmet grubunun birbirine benzerliginin {ist diizeyde olmast tiiketici kitlesinin
zihnindeki markay1 satin almak yerine ¢ok benzeyen diger bir markayr tekrar satin
almasina sebep olabilir. Markalar olmadan tiiketici kitlesinin goziinde iiriinler ayni
Ozelliklere sahip oldugu izlenimi yaratmakta ve en ucuz {iriin satin alinmaktadir.
Isletmeler ise bu can alici noktada iiriin ve hizmetlerini pazardaki ayni segmentte
bulunan diger {iriin ya da hizmetlerden farklilagsmasini istemekte, tiriin ya da hizmet
benzerligini ise ambalaj, tasarim, renk, sekil, logo ve sembol gibi ¢agrisim unsurlari ile
farkli bir marka oldugu izlenimini saglamaya caligmaktadir. Olusturulan tiim bu
farkliliklar ile diger benzer {iirlinlerden ayrisan marka, tiiketicilere sunularak ayni
segmentte yer alan {irlin pazarindan, farkliliklar sayesinde olusturulan iiriin degeri ve
fayda temelli fiyatlandirma ile pazardaki konumu ve dogal olarak konumlandirmasi

saglanip pazara sunulmaktadir (Kotler, 1996: 56).

Bir marka bir {iriinii nitelendirebilecegi gibi bir grubu ya da saticilarin tiim iiriin
gruplarimi da ifade edebilmektedir. Bu tanimlara istinaden marka i¢in en dnemli nokta
bir iirline ya da {iriin grubuna 6zgli olan, bu sebeple de iirlin ya da iiriin grubunu
digerlerinden ayiran isim, slogan, renk, tasarim, ambalajlama gibi 6zellikleridir. Dikkat
edilmesi gereken diger husus ise markanin sadece tek bir {irlin i¢in kullanilabilecegi gibi

tirtin gruplari i¢in de kullanilabilir olmasidir (Mucuk, 2001: 25).

Marka iiretici ile tiiketici arasindaki koprii gorevini gormektedir. Markanizin
kaliteli ve giivenli olusu, miisterilere sagladigi fayda gibi unsurlar marka ile tiiketici
arasindaki baglar1 kuvvetlendirmektedir. Dolayisiyla marka kavrami tiiketiciler i¢in

farkli anlamlar tagiyabilmektedir. Bunlar;

o Nitelik: Uriine ait belirli 6zelliklerdir. Markanin islevsel dzelliklerini ele
almaktadir.

. Fayda: Tiiketici grubu genellikle {irtinlerin faydalarina gore satin alir.

. Deger: Markanin alict grubunun sundugu ve istedigi degerleri ile
baglantilidir.



. Kisilik: Bir markanin yarattigr izlenim ile tliketicinin duygulari
arasindaki iliskidir (Cop ve Bekmezci, 2005: 67).

Marka sahipleri, {lirlin ya da hizmetlerine ekstra degerler ekleyerek bunlari
miisteri profilinde rakiplerinden farklilastirmalar1 hususunda yarar saglamaktadir. lIyi
bilinen markalar da bir firmanin en degerli varliklarimi olusturmaktadir. Ciinkii bu
markalar tiiketicilerin goziinde yer edinen yillardir siire gelen itibarlarini, iyi
tecriibelerini ve firma sahibinin reklam, sunum ve kaliteye yaptigi yatirnmlarin geri
doniislerini sagladigimni ifade etmektedir. Bu pencereden bakildiginda ise ‘’marka

degeri’’ kavrami ortaya ¢ikmaktadir (Aaker, 1991: 15).

Marka degeri; bir marka isminin ya da semboliiniin tiiketicilerin zihninde
yarattig1 cagrisim Ve izlenimlerin, lirtine ya da direkt markaya sundugu ek getirilerdir.
Bahsedilen deger unsuru olumlu getirileri ile isletmenin pazardaki potansiyel yerini
isletme aktiflerinden daha iist seviyelere c¢ikartmaktadir. Diger bir bakis acisi ile bir
marka miisteri goziinde dnemli bir degerde degil ise o marka icin {irtine eklenen kiiciik

bir isim ya da etiketten farki olmayacaktir (Aaker, 1991: 15).
Bir markanin miisteri gézlinde deger yaratabilmesi i¢in;

J Marka Bilinirligi: Tiketici grubu genelde bilinirligi yiiksek yani
kendilerine yakin bulduklar: {iriin gruplarini satin almayi tercih etmektedir. Ciinkii bu
satin almalar neticesinde kendilerini en 6nemli unsurlardan olan “’gliven’’ unsuru ile
koruma altina almalaridir. Bu sebeple bilinirligi yiiksek olan marka diger marka
gruplarindan daha giivenlidir.

o Marka Ulasilabilirligi: Tiketicilerin 6zellikle markanin hedef grubunda
yer alan kitlenin {riinlii satin almak istediginde ulasmasi kolay olmasi onemli bir
etkendir. Bu sebeple markaya ulasimin kolay olmasi tiiketicinin zihnindeki yeri
agisindan énemlidir.

J Siirekli Elde Edilen Fayda: Tiiketiciler satin aldiklar: iirin ya da iriin
gruplarinda fayda elde etmek istemektedir. Ancak elde edilecek fayda unsuru her satin
almada yasanmasi tiiketici zihninde yer edinmeyi siirekli ve daha kolay hale
getirmektedir.

. Markanin Faydasini Miisterinin Rahatlikla Anlamasi: Markalarin

sundugu faydalarin tliketiciler tarafindan agik¢a bilinmesi gerekmektedir. Ciinki



kitlenin durumdan haberdar olmasi ve aleni sekilde hissetmesi tiiketicinin bu markaya

olan bagliligini da arttiracak etkenlerdendir (Davidson, 1997: 374).

1.2. MARKA CESITLERI

Ureticiler 1890’ I yillara kadar ¢ok azi iiretilen iiriinlerini ulusal medyada
tanitim ve reklamini yapiyordu. Bu sebeplerden giiniimiizdeki gibi ¢ok sayida ulusal
marka yer almiyordu. Ayn1 zamanda iireticiler iirlinlerin bir¢ok kismini1 perakendeciler
icin iretiyordu ve irlinleri markasiz olarak onlarin magaza markasi ile satisa
sunuluyordu. 20. Yiizyil ile ulusal basin araciligiyla reklam yapma imkaninin dogmasi
ve tlreticiler kendi markalarin1 gelistirerek reklamin1 yapmaya basladilar. Tiim bu
getiriler ulusal markalarin dogmasina zemin hazirladi. Ulusal markalar, iireticilerin
sahip oldugu markalardi ve dagitim kanali sayesinde toptanci ve perakendecilere
ulagsmaktaydi. Hizlanan ve gelisen degisim perakendecilerin ulusal markalar karsisinda
giiclinli kaybetmesine ve pazarlik giiciiniin azalmasina sebebiyet verdi. Bu durum da
perakendecilerin kendi markalarini iretip satmasina ortam hazirladi. Tiim bu kazanimlar
ve yasanan degisimler ulusal marka yani iiretici markasi yaninda perakendeci markasini

da literatiire kazandirdi (Schutte, 1969: 5).

1.2.1. Uretici (Ulusal) Marka

Uretici yani ulusal markalar, markanm dagitim yayginligi alanina gore ulusal,
bolgesel ya da yerel markalar olarak {i¢ alt sinifta ele alinmaktadir. Dolayisiyla ulusal

markanin da birgok tanimi yer almaktadir.

Ulusal markalar, iiretici tarafindan korunarak {iretici ismiyle ya da farkli isimler

ile piyasaya sunulmaktadir (Stoyles, 1994: 11).

Ulusal markalar, treticilerin sahip olduklar1 markalardir ve dagitim kanali

vasitasiyla perakendeci ve toptancilara satis i¢in sunulmaktadir (Schutte, 1969: 11).

Ulusal markalar, bir iilkenin tamamina sunulan {iriinlerden olusmaktadir.
Bolgesel ve yerel markalardan ise bu yonden ayrilmaktadir. Genellikle reklamlari

yapilir ve bu yonden farklilik tasimaktadir (Velez, 2003: 12).



Ulusal markalar, yiiksek marka degerlerinin yillarda ivmesini avantaja
cevirmiglerdir. Tiiketici grubu bilinmeyen markadan ziyade bilinen, giivenilen markalar1
satin alarak riskten kendilerini korurlar. Tiiketici grubu bilindik ve giivenilen markalar
ile kendilerini daha gilivende hissederler. Aym1 zamanda ulusal markalar bir¢ok
perakendeci  tarafindan satisa  sunularak tiiketiciler tarafindan  kolaylikla
karsilagtirilabilir. Buna ragmen tiiketici grubu perakendeci markalar1 arasinda 6zellikle
de fiyat acgisindan karsilastirma yapilamamaktadir. Ciinkii perakendeci markalarinin
tiimli ayn1 anda ayn1 yerde bulunamaz yani bir perakendeci markasi diger perakendeci
magazasinda satisa sunulmamaktadir. Dolayisiyla da perakendeciler igin fiyat ve kar

marjlart esneklik gostermektedir (Tamilia, Corriveau ve Arguedas, 2000: 10).

1.2.2. Perakendeci Markasi

Perakendeci markas1 agiklamasindan 6nce perakendeciligin tanimina bakmak
faydali olacaktir. Perakendecilik kavrami ‘‘mal ve hizmetlerin kisisel ya da toplu
kullanimi i¢in satis1 ve bununla ilgili tiim faaliyetlerdir.”” Diger tanim1 ise ‘‘mal ve
hizmetlerin endiistriyel ya da nihai tiiketicilere satis1 ile ilgili tiim faaliyetlerdir’’.
Perakendeciler tiiketicilere sunulan mallari; uygun yer ve uygun zamanda hazir halde
bulundurmaktadirlar. Bu faktor aslinda ¢ift yonliidiir. Tiiketicilere saglanan bu faydalar
tiketicilerin aligverisinde perakendeci markalarina yonelmelerine sebep olmaktadir.
Perakendeciler i¢in bu durum yiiksek pazar pay1 anlamina gelmektedir. Perakendeciler
acisindan bu yiiksek pazar payr da perakendeci markalar ile ivme kazanmaktadir

(Baltas, 1997: 315).

Perakendeci markali triinler, sadece perakendecilerin kendi magazalarinda
satilir ve bu iirlinler genellikle ulusal markali iirlinlere istinaden daha diisiik fiyath {iriin

grubunu olusturmaktadir.

Perakendecilerin giderek artan pazar giicline sahip olmasindaki en biiyiik etken
perakendeci markali {irtinlerdir. Perakendeciler biiyiidiik¢e, satin alimlar1 {izerine
yogunlastik¢a ve kendileri icin liretilen ayn1 zamanda maliyetleri ayarlanabilen {irlinler

sayesinde 6lgek ekonomisi yaratmaya ¢alisilmaktadir (Mucuk, 2001: 262).



Garretson ve digerleri (2002)’ne gore perakendeciler iiriinlerini ulusal markali
tiriinlerin pazarda paylarini ve rekabet kosullarin1 azaltmak i¢in kullanmaktadirlar. Ayni

zamanda kaybedilen Pazar paylarini kazanmak i¢in kullanmaktadirlar.

Perakendeci markali iirlinlerde hem yiiksek fiyat 6demeye razi hem de diisiik
fiyat 6demek icin duyarli kitleye yer verilmektedir. Yani perakendeci kitlesi sahip
olunan markalarin fiyatlar1 ile arasindaki farki acarak diisiik kaliteli tirlinlere uygun
fiyata almay1 hedef alanlar ile yiiksek kalite isteyen ve yiiksek fiyat 6demeye razi
tiikketiciler de hedef alinmaktadir. Boylelikle perakendeci markasi hem fiyat hem de

karda esneklik kazandirmaktadir (Nandon, 1994: 18).

1.3. MARKANIN ONEMI

Glinliik yasamda sikca satin alinilan iiriin gruplarindan ¢ok daha az satin alinilan
sofistike {irlin grubuna kadar tiim markalarin yer aldigi genis yelpazeli giiniimiiz
diinyasinda, markalar genellikle tiiketici grubunun sec¢im yaparken kullandigi bir arag
olarak nitelendirilebilir. Bu durumdan hareketle, markalarin sadece tiiketici gruplart i¢in
bliylik 6nem tasidigini sdylemek dogru sonu¢ vermeyecektir. Markalarin tiiketici
gruplari oldugu gibi iireticiler, hizmeti sunan grup ve perakendeci skalasi i¢in de dnemli
faydalari s6z konusudur (Davies, 1998: 140).

Genel perspektiften bakildiginda marka, satin almay1 etkileyen tiim faktorlerin
en can alict noktalarindan biridir. Markalar, {iretici grubunun belirli faydalar1 saglamay1
temin eden iiriin gruplar1 tanimlarina yardimer olurken tiiketici gruplarimin kalite, fiyat,

amag Ve performans beklentilerini harekete gecirmektedir.

Tiiketici acisindan markaya sahip olan kisinin kim oldugu 6nemli degildir.
Burada 6nemli olan markaya sahip olan firmanin degil marka ile 6zdeslesen degeridir.
Bu goriisten hareketle, markanin treticiler agisindan herhangi bir 6nem tagimadigini
sOylemek miimkiin degildir. Ayn1 zamanda markanin treticiler i¢in de 6nemli faydalari

bulunmaktadir.



1.3.1. Markanin Tiiketiciler icin Onemi

. Tiiketicinin Uriinii Tamimasim Saglar: Markanin tiiketiciler goziinde
onemli degerleri vardir. Marka i¢in, gozetilen pazarlama programlar: ve tiiketicilerin o
tirtinle ilgili gegmiste bulunan tecriibeleri ile marka ile ilgili deneyim ve ilgili bilgileri
olusur. Hangi markalarin taleplerine karsilik verip hangilerinin ihtiyaglarini
karsilayamadig1 sonucuna varirlar. Bu sebeplerle markalar, tiiketicilerin tiriinii tantyarak
karar vermelerini kolaylastirmaktadirlar.

o Marka Sahibine Sorumluluk Yiikler: Tiiketiciler i¢cin marka kavrami
iriinlerin ¢ikis noktasini ya da {riinii kimin {trettigini belirlemektedir. Bu sebeple
tilketicilerin 6nemli noktalarda hangi iiretici ya da araci grubunu sorumlu tutabilme
noktasinda kaynak gdstermektedir.

. Arastirma Maliyetleri Diisiiriir: Tiiketiciler markalar i¢in yiiriitiilen
pazarlama programlar1 ile sahip olduklar1 geri bildirimler sonucunda iirtinlerle ilgili
birgok konuda bilgi sahibi olmaktadir. Bu durumda hangi markalarin ihtiyaglarini
karsilayarak deger katacagini ve hangilerinin ihtiyaclarimi karsilayamayacaklar
sonucuna varirlar. Bu durumda {iiriinii taniyan ve yeterli bilgi birikimine sahip tiiketici
kitlesinin iriinii alirken tekrar eden arastirmalarma gerek olmayacaktir. Bu sebeple
marka tiiketici agisindan arastirmaya ayirdigi maliyetleri diistirecektir.

J Uriiniin Ureticiyle Tiiketici Arasinda Kopriiyii Saglar: Marka ile
tiikketici arasindaki iligki bir koprii gorevi gormektedir. Tiketiciler, markalarin belirli
standartlara uymasi, ayni sonucu Ve kaliteyi siirekli hale getirmesi, fiyatlama politikasi,
tutundurma faaliyetleri ve dagitim kanallarina sahip olmasi taahhiittii sayesinde o
markaya kars1 glivenlerini ve bagliliklarin1 6ne stirmektedir. Tiiketiciler, tirlinleri satin
aldiklarinda fayda sagladiklar1 ve rakip markalara gore avantaj elde ettigini diisiinen
tiiketici grubu o markayi tekrar satin almaya devam edecektir.

. Sembolik Simgedir: Markalarin  sundugu faydalarimin  tamami
fonksiyonel degildir. Marka gruplari ayn1 zamanda imaj1 olan ve sembolik simgelerle de
ifade edilebilmektedir. Baz1 marka ya da marka gruplari birtakim bilinen kisilerin
kullanim1 ile sembolik hale gelmektedir. Bu sebeple o marka ya da marka gruplar
tikketici zihninde farkli deger ve tutuma sahiptir. Bu bilinen kisilerin kullanimi

sayesinde de markanin imaj1 agikca ortaya ¢ikmaktadir.



. Kalite Gostergesidir: Markalar iirlinlerin en can alict 6zelliklerini
tiikketiciye gostermeye ve sunmaya c¢alismaktadir. Bu sebepten {iriinler, 6zelliklerine ya
da faydalarma gore ayri gruplarda ele alinmaktadir. Uriinler; arastirma gerektiren
tirtinler, tecriibe gerektiren iiriinler ve giiven gerektiren iirlinler olarak gruplara ayrilir.
Aragtirma gerektiren iiriinlerde iriiniin genel Ozellikleri gorsel olarak inceleme ile
anlasilabilmektedir. Uriiniin rengi, 6l¢iisii, agirlig1 ya da igindekileri gibi unsurlar goz
ile goriilerek secilebilir. Tecriibe gerektiren iiriinlerde ise iirliniin 6zellikleri goz ile
inceleme durumu ile anlasilamamaktadir. Uriiniin kullanilarak ya da deneyerek iiriin
hakkinda bilgi sahibi olunmaktadir. Uriiniin dayanikli olusu, kullanimmin kolay ya da
konforlu olusu arastirma gerektiren {irlinlere birer ornektir. Giiven gerektiren iirlinlerde
ise iiriin ozellikleri yine kolayca anlagilamamaktadir. Uriinler degerlendirmeye
alindiginda karsilasilan sorunlara karsin markalar tiiketici goziinde kalite ve diger
ozelliklere isaret etmektedir. Tiiketiciler iiriin kalitesini kolaylikla anlayamadiklarinda
secim kriterleri olarak markay1 kullanacaklardir.

° Riski Azaltir: Tiiketici gruplari tirlinleri satin alirken bircok risk ile kars1
karsiya gelmektedir. Tiiketici gruplari riskleri minimum noktaya ¢ekmek ve daha rahat
secim yapabilmek i¢in genel anlamda siirekli satin aldiklar1 ve giivendikleri markalar
tercih etmektedir. Bu sebeple markalar ciddi riskler karsisinda tercih edilecek
unsurlardir.

Markalarin markalar igin anlamlari, tiiketicilerin tercihlerini ve deneyimlerindeki
tecriibelerini degistirmektedir. Ozdes iiriinler, tiiketiciler tarafindan iiriinlere ya da

markalara yiiklenen anlama dayali olarak degerlendirilmektedir (Keller, 1998: 7-9).

1.3.2. Markanin Ureticiler icin Onemi

. Uriiniin Kime Ait Oldugunu Gésterir: Markalarin kullanilmasindaki
en Onemli etkenlerden biri tiiketiciler karsisinda iiretici ya da marka sahibini temsil
edecek giicte olmasidir. Yani marka gruplari iirlinlerin hangi iireticilere ait oldugunu
gostermektedir.

. Uriinlere Ait Ozelliklerin Yasal Koruyucusudur: Markanin adi,
miilkiyet hakki sayesinde marka sahibine yasal hak saglamaktadir. Marka ismi tescilli

marka ile Uretimdeki siire¢ patentler ile ve ambalajlama kismi telif hakki ile



korunmaktadir. Bu haklar sayesinde isletme markasina yatirnmi daha giivenli olarak
yapabilmekte ve boylelikle fayda saglayabilmektedir.

. Tatmin Olmus Tiiketiciler I¢in Kalite Isaretidir: Markalar tiiketiciler
icin de belirli kalite gostergelerini olusturur. Bu kalite beklentisi ile {irlin satin alan
tiikketici gruplar1 bir sonraki satin alimlarinda da yine ayni iiriinii tercih edecektir. Satin
alinan tirtinden beklenen deger elde eden miisteri grubu bu kazandig1 garanti duygusu
ile tekrar ayn1 markay1 tercih edecektir. Clinkii memnun kalinan iriinii bilinmeyen bir
tiriine tercih etmek her zaman daha karlidir. Bunun farkinda olan firetici ise talep
miktarini daha kolay tahmin edebilecektir. Bu sebeple pazara yeni girecek marka
karsisinda avantaj elde edecektir.

J Uriinii Digerlerinden Farkh Cagrisimlar Yiikler: Markalar ellerinde
iriinlerine diger iriin gruplarindan farkli ¢agrisimlar yiliklemektedir. Boylelikle de
miisteri goziinde ve zihninde o iiriin i¢in belirli bir marka imaj1 olusmaktadir.

o Rekabet Avantaji Kaynagidir: Uriinlerin {iretim siiregleri ve dis
goriintisleri ne kadar taklit edilebiliyor olsa da tiiketici zihninde edinilen marka imaj1 ve
iriinlerin pazarlama programlarinin tiiketici zihninde edinilen imaj1 taklit edilmesi kolay
degildir. Bu sebeple de marka sahibi rekabet avantaji olusturmanin giiglii bir yol oldugu
sOylenmektedir.

o Finansal Kazanclarin Kaynagidir: Marka gruplar {ireticileri igin
bugiiniin ve gelecegin finans kaynaklarini olugturmaktadir. Ciinkii markalar belirli kalite
gostergeleridir ve doyum noktasina ulasan tiiketiciler tarafindan tekrar satin alinilacagi

bilinmektedir (Keller, 1998: 7-9).

1.3.3. Markanin Sunanlar i¢cin Onemi

Hizmetler markalar gibi somut varliklar olmadigindan ve kalite degerlemesinin
kisisel olarak yapilmasi hizmet degerlemelerinde karsilasilan en 6nemli sorunlardandir.
Bu nedenle marka, hizmet sektoriinde yapilan hizmetlerin soyut olmasi ve degisken
yapisina bagli olmasi sorun ¢ézmede kullanilabilecek énemli bir aragtir. Markalar ayni
zamanda isletmelerin sundugu hizmetlerin kisiye 6zel oldugunun gostergesidir. Bir
hizmeti taklit etmenin bir iriinii taklit etmeye gore ¢ok daha zor olmasi hizmet

markalarinin ellerindeki 6nemli avantajlardandir (Keller, 1998: 7-9).



Perakendeciye saglanan hizmet markalarinin 6nemi ise soyle siralanabilir:

o Perakendeciye Olan Baghhgi Artar: Tiketicilerin perakendeci
seciminde dnem verdikleri hususlardan biri de istedigi markalara kolayca sahip olabilme
olanaklaridir. Bu sebeple tiiketici gruplart siirekli begendigi ve satin aldigr markalar
bulabildigi perakendecilerden aligveris yapmayi segerler. Perakendeci gruplari ise
tiikketicilerin istedikleri marka cesitliligi ve siirekliligini sagladiklarinda tiiketiciler
acisindan miisteri bagliligi saglanmaktadir. Perakendecilerin misterilerine sundugu
tilketici markalar1 yaninda perakendeci markalar1 da miisteri baglhiligin1 arttiran
etmenlerdendir (Uncles ve Ellis, 1993: 58).

. Perakendeciye Tiim Zincir i¢cinde Tek Elden Satin Almay1 Saglar:
Cok fazla sayida iriin satin alacak olan zincir magaza ydnetici gruplarinin onlara
yardim etmesi markanin sundugu en dnemli avantajlardandir. Marka tercihinde kalite
stirekliligi, zamaninda teslim gibi unsurlar zincir magazalar i¢in en 6nemli unsurlar
olusturur. Bu sebeple 6nceden bilinen markalar tercih edilmektedir (Bardakgi, 2004: 4).

J Perakendeci Zincirinde Uriiniin Kolayca Kabul Edilmesine
Yardimcr Olur: Tedarik boliimlerinde yoneticiler tiiketiciler de kitle iletisim
araglarindan yayillan reklamlara gore hareket etmektedir. Buna gore tercihleri
etkilenmektedir. Bu sebeple, basarili bir marka imaji1 tercihleri de arttiracaktir
(Bardakgi, 2004: 4).

. Perakendecilere Rekabet Avantaji Kazandirir: Tiiketici gruplarin
alisverislerinde memnun olduklar: iirtinleri rahatlikla ulasabildikleri markalar1 tercih
edecekleri agik bir gercektir. Bu sebeple perakendeci bunu sagladiginda rekabet
avantajini da elde etmis olacaktir (Uncles, 1993: 56).

Bir isletmenin mal ve hizmet gruplarini rakip ya da diger isletmelerin mal ve
hizmetlerinden ayirt etmeyi saglayan gruplar, pazarda biiyiik getiriler saglayacak ve
Pazar payini da elinde tutacaktir. Markalar, bu ¢alismanin konusu bakimindan {iretici ve
perakendeci markasi olarak ele alinmistir. Ulusal markalar genellikle iireticilerin sahip
oldugu markalar iken perakendeci markalar1 ise perakendecilerin sahip olduklar

markalardir.

Giliniimiiz diinyasinda binlerce {ireticinin, tiiketicinin ve markalarin yer
almaktadir. Markalar hem ireticiler hem de tiiketiciler ve hizmet sunanlar a¢isindan

sagladiklar1 faydalardan yararlanabilmek amaciyla perakendeciler de kendi markalarini
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pazara siirmeye baslamistir. Bu sebepler giiniimiizde perakendeci markasinin 6ncelikle
Bat1 pazarinda geliserek ililkemize kadar yayginligini ve 6nemli konuma sahip hale

gelmistir (Uncles, 1996: 70).

1.4. OZEL MARKALI URUN KAVRAMI ve OZELLIKLERI

Uriinlerde aranan en dnemli 6zeliklerin basinda kalite ve ucuzluk tiiketiciler igin
ortak degerleri olugturmaktadir. Artan ekonomik zorluklar da tiiketicilerin daha ucuz ve
daha kaliteli iirlinleri tercih etmelerini arttiran etkenlerdendir. Tiiketici toplulugunda
yasanan bu degisim Ve ekonomik degerler sektérde o©zel markali {iriinlerin

yayginlagsmasina zemin hazirlamistir (Bardakgi ve Erden, 2005: 47).

Yabanci yazinlarda 6zel marka kavramina yonelik farkli yaklasimlar yer
almaktadir. Ozel marka kavrami, magaza markasi, isletme markasi vb. kavramlarin
aslinda birbirinden farkli olmadigini ve bu kavramlarin birbirinin yerini tutabilecegi

diisiincesi savunulmaktadir.

Ozel Marka Uretici Birligi'ne (PLMA) gore; 6zel markali iiriinlerin tiimii
perakendeci markasi olarak da tanmimlanmaktadir. Kullanilacak bu marka,
perakendecinin kendi marka ismi olabilecegi gibi farkli ya da herhangi bir marka ismi
de tercih edilebilmektedir. Diger bir tanima gére ise ‘‘Uretim yapilan bir kurulusun
isletmesinde, tretilen {iriin ya da {irlinlerin i¢ ya da dis misterilerden gelecek talep ve
standartlar1 igeren tiim sartlar altinda, misterinin istedigi formda ve kendisine ait
oldugunu belirttigi belgeli marka ile dizaynin imal edilmesine 6zel marka {iretimi
denilmektedir. Kisaca ifade edilmesi gerekirse, reklam ve tiim medya masraflarindan
styrilmis, tiiketici menfaati goz Oniine alinarak iiretilen kaliteli ve ekonomik iiriin

tiretimi 6zel markali iiriin olarak ifade edilmektedir (Pala ve Saygi, 2005: 73)

Ozel markayr; ““private label”” (Quelch ve Harding, 1996), “‘store label’’, ‘own
brand’’(Baltas, 1997), ‘‘private label brand’’ (Guerrero vd., 2000; Beneke vd., 2012),
“‘private brand’’ (Semeijn, Riel ve Ambrosini, 2004), ‘‘store brand’’( Semeijn,vd.,
2004, Erdem vd., 2004), ‘‘retailer brand’’ (Keller, 2004 ve Wulf vd., 2005; Ailawadi),
““own label’” (Dursun vd., 2011) gibi yazinlarda 6zel marka kavrami ile ilgili farkli

terimler ve agiklamalarda bulunulmustur.
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Berman ve Evans (2004:354) yaptig1 ¢aligmasinda, 6zel marka kavramini genel
ifade ile private brand olarak kullanip ayn1 zamanda satict markasi ve magaza markasi
olarak store brand ifadeleri kullanilmistir. Kotler ve Keller (2006: 518) calismasinda ise
0zel marka kavramini reseller brand, magaza markas: kavrami olarak store brand,
isletme markas1 kavrami olarak house brand ve dagitict markasi olarak da distribution
brand kavramlar ifade edilmektedir. Benzer durumlarda, 6zel marka kavramim ifade
etmek i¢in private label brand, magaza markasi anlaminda store brand ve isletme
markasi1 olarak house brand ile own brand kavramina karsilik gelmektedir (Levy ve

Weitz, 2012: 343) :

Ozel markali iiriinlerle ilgili diger goriis ise ayn1 anlamda kulland1gimiz magaza
markasi, isletme markast ve araci marka gruplarinin birbirinden farkli oldugu
diisiincesidir. American Marketing Association (AMA), 6zel marka kavramini “‘private
label’’ olarak kabul ederek perakendecilerin ve tedarik zincirindeki diger gruplarin ya
da iiyelerin ise magaza isimlerini uyarlayarak kullanilmasi hususunda magaza markasi
kavrami kullanilmaktadir. American Marketing Association (AMA), magaza markasi
kavramint perakendeciye 0zgli 6zel marka tiirii olarak, isletme markasin ise
perakendeci ile ¢agrisimi olan 6zel marka tiirii olarak tanimlamaktadir. Dagitici marka
kavraminda ise markanin disinda perakendeci veya toptanct gibi bir dagitim kanali

tiyesine ait ve dagitimindan sorumlu tutulmaktadir (AMA, 2014).

Ozel marka kavramu, iiretici disindaki magaza, perakendeci grubu ya da araci
tarafindan olusturulan ve yalnizca bu gruplar tarafindan da kullanimi saglanan aym
zamanda bunlar rakiplerinden ayirt etmede kolaylik saglayan isim, logo, sekil vb.
semboller olarak kullanilmaktadir. Literatiirde 6zel marka kavramu ile ilgili birgok tanim
yer almaktadir. Toptanci veya perakendeci gruplarmnin sahip oldugu marka isimlerine
0zel marka ve 6zel markali triinler olarak yer verilmektedir (Lamb, Hair ve Macdaniel,

1992: 236).

Bir bagka goriise gore i1se Ozel markali iriin kavrami ireticilerden ¢ok
perakendeciler tarafindan sahiplenilen ve Kkontrol edilen markalar olarak
nitelendirilmektedir (Sayman ve Raju, 2004: 279).

Perakendecilerin yogun rekabete karsi koymalarinin en 6nemli 6zelliklerinden

biri de giiclii markalar yaratmak oldugu kanisina ulasmislardir. Ozel markal iiriinler ile
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perakendeciler sadece rakipleri olan diger perakendeciler ile degil ayn1 zamanda iiretici
isletmeler tarafindan sahiplenilen ve kontrol edilmekte olan ulusal markali {iriinlerle de
rekabet etme potansiyeline sahip markalardir. Ozel marka kavrami; 6z marka, dzgiin
marka gibi terimler olarak da ifade edilebilirken ayn1 zamanda private label, 6zel etiket,
market markasi, aract markasi V€ magaza markas: olarak da ifade edilmektedir.
Timiiniin en Onemli O6zelligi ve ortak noktasi ise sadece marka sahibi olan

perakendecinin magazasinda satilabiliyor olmasidir (Nurcan, 2010: 85).

Ozel marka kavrami, 6zellikle kitle iletisim araclarinda reklami yapilmamakta
olup ayn1 zamanda 6zel markalarda raf alan1 ve dagitim iicretleri verilmemektedir. Ozel
markali iriin sahipleri olan perakendeciler, {irlinlerinin reklam ve tutundurma
maliyetlerini diisiik tutarak elde ettikleri tasarruflar1 ise diisiik fiyat olarak tiiketicilere

sunmaktadir (Ozkan ve Akpinar, 2003: 23).

Ozel markali iiriinler genel olarak pazarda, pazar liderinden daha diisiik fiyat
politikas1 ile pazara siirlilmesine ragmen bu lriinler pazarda en ucuz bulabilecegimiz
iirlinler anlamma gelmemektedir. Ozel markali iiriinlerin tiimii ambalaji renksiz,
tizerinde iiretimi ve igindeki maddelerin agiklamasi bulunmayan ve ayn1 zamanda belirli
bir markasi olmayan jenerik markali lirtinlerden farklidir ve bu jenerik markal: {irtinler

ile karistirilmamalidir (Keller, 2008: 222).

Jenerik markal1 tiriinler ileri seviyede hassas olan tiiketici grubuna yoneliktir ve
fiyatlar1 ise 6zel markali iirlinlere nazaran daha da diisiik seviyededir. Ayn1 zamanda
jenerik markali {rlinler iizerinde marka kavrami bulunmadigi ve kim tarafindan
uretildigi belirli olmadig1 i¢in perakendeci kitlesine magaza baglili§i agisindan 6zel

markali tirtinlerden daha diisiik ivme gostermektedir (Dick ve Richardson, 1995: 16).

Tiiketici pazarlarinda ve ozellikle Avrupa’da yaygin olarak kullanilan private
label yani 6zel markal1 {irlinler, iiriine ait pazarlama siirecinin tiimiinii perakendeciye
yonelttigi bir pazarlama siirecidir. Ozel markal: iiriinlerin etiketleri iizerinde kimligi
acikca belli olmayan iireticiler tarafindan iiretimi saglanan iirlinler perakendeci ya da
distribiitdrlerin ismi ile satisa sunulmaktadir. Ozel markali {iriin olabilmenin en énemli
kosulu bulundugu perakendeci grubu olan marketin kendisini bir marka olarak

gormesinden kaynaklanmaktadir. (Fernie ve Pierrel, 1996: 48)
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Ozel markalarin gelisiminde etkili olan bircok faktor literatiirde yer almaktadir.
Bu faktorler igerisinde belirleyici rol oynayan faktorler (Tamilia, Corriveau ve

Arguedas, 2000: 15)

J Perakendeci grubunun 6zel markali iriinler ile yiiksek kar marji
kazanmasi
J Perakendeci grubunun 6zel markali iiriinlerin pazarlamas1 ve tasariminda

grubun s0z sahibi olmasi

o Ozel markalarin iiretimini teknolojik gelismeler ile diisiik maliyette
saglamak
o Ulusal ve 06zel markalar arasindaki fiyat farki  ivmesi

tiketici gruplarinin ulusal ve 6zel markalar arasindaki fiyat farkliligina olan

duyarliliklari
o Ulke ve diinya iizerindeki ekonomik durum Ve tiiketicilerin duyarliliklar:
o Ozel markali iiriinlerin kiyasla ulusal markali iiriinler ile aym kalite ve

ozellige sahip oldugu diisiincesinin tiiketici zihninde yer edinmesi

Ozel markal: iiriinlerde fiyattan daha etkili olan kalitenin yiikselmesinin Pazar
pay1 tizerinde bulunan olumlu etkisi ile (Hoch ve Banerji, 1993; Dhar ve Hoch 1997)
promosyon faktorii (Sethuraman ve Mittelstaedt, 1992; Sethuraman, 1995), 6zel markali
iirlinlerin Avrupa pazarinda yer alan basarisi ile yeni perakende kanallarinin dogusu ve
yeni kategorilerdeki dogus (Quelch ve Harding, 1996) 6zel markalarin taleplerinin hizla

artmasinin ardinda yatan etkenler olarak yer almaktadir.

Ozel markalarin amaglar1 ise asagidaki gibi siralanmaktadir (Kalig, 2011: 174);

o Pazar payini attirmak,

° Ulusal markalarin raflardaki kullanabilirlik ve 6mriinii azaltmak,
. Ureticiler ile iliskileri gelistirmek,

o Daha fazla iireticilere ulasmay1 saglamak,

. Raf alanlar1 tizerinde kontrol ve hakimiyet saglamak,

. Maliyet kontrolii ile tiiketiciye daha diisiik fiyat saglamak,

. Ureticilere kars1 pazarlik giicii elde etmek,

° Kar marjin arttirabilmek,
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. Karlilik ve gelirin yiikselmesi gibi amaclar ile 6zel markali {iriinlerin

tiretimini gercgeklestirirler.

1.5. 0ZEL MARKALI URUNLERIN GELIiSiM SURECT

Ozel markali iiriinlerin ge¢misi pek c¢ok inis ¢ikislar ile giiniimiize gelmistir.
Amerika Birlesik Devletleri’nde ilk 6zel markali iirtinler 1863 yilinda kurulan Pacific
Tea Company tarafindan Great Atlantic dir. Yirminci ylizyilin ilk yarisindan itibaren
birgok 06zel markali {irlin piyasaya slriilmiis ve ivme kazanmistir. 1950°li yillarda
piyasaya stiriilen 6zel markali tirtinler, yiiksek hizda kullanilan kitle iletisim araglar1 ve
reklamlar sebebiyle biiylik markalarla kolay bas edemeyip tiiketici nezdinde diisiise
ugramistir. Ozel markali {iriinlerin tiiketici tarafindan gekici gelmesinin en &nemli

unsuru diisiik maliyetlerden ortaya ¢ikan diisiik fiyat politikasidir (Keller, 2008: 222).

Ozel markal iirinlerin yirmi birinci yiizyilla kadar degisen siire icerisinde
ekonomik ve sosyal faktorler ile farklilagan tiiketici tutumlari ile alim giicii ve ulusal ve
uluslararas: alanda artan 6zel markali {iriin rekabeti onemli faktorlerdendir. Degisen
cevre, ekonomik Ve sosyal faktorler ile 6zel markali iiriin tireticileri de bu 6zellikleri goz

Oniine alarak degisim ve gelisim saglamistir. (Schneider, 2004: 17)

1970’11 yillarda yasanan ekonomik sikintilardan nasibini 6zel markali iiriinlerde
almistir. Buhran déneminde piyasaya siiriilen iiriinlerde diisiik maliyet, diisiik kalite ve
basit ambalajh iirlinler diislik fiyath {iriin arayan miisteriler tarafindan oldukga satisi
yaptlmistir. Bu da 6zel markali iirlinler yerine jenerik markalarmin pazar paymni
arttirmigtir. Ekonomik sikintilar sonrasi diizelen piyasa dengelerinde tiiketici goziinde
diistik kaliteli {irlin olarak nitelendirilen jenerik marka ve 6zel markali iirlinler yerine
tiikketicilerin yerel ve ulusal markalar1 tercihi artmistir. Bu durum, perakendeciler
tarafindan triinlerini gelistirmeye ve 6zel markali iirlin segeneklerini arttirma yolunda
adimlara sevk etmistir. Tiim bu etmenler, 6zel markali triinler iiretici markalari

karsisinda rakip konumda ¢ekismelere sahne olmustur (Keller, 2008: 222).

Ozel markali iiriinlerde biiyiik sigrayis 6zel markali {iriin iireticilerin stratejilerin
gelismesiyle ortaya ¢cikmistir. Bazi 6zel markali {iriin ireticileri rekabeti kizistiran ve

0zel marka pazarindan biiylik bir pay elde etmeye calisirken bazi iireticiler ise 6zel

15



markal1 iirlinlerin ambalaj ve tasarim kalitesini arttirarak ayni1 zamanda dagitim kanalini
gelistirerek miisterilere daha iyi bir hizmet sunma yolunda emin adimlarla
ilerlemektedir. Bazi {ireticiler ise reklam ve tamitimi arttirarak pazarda etkilerini
arttirmaya calismaktadir. Ozel markali iiriinler boylelikle diisiik kalite diisiincesinden
styrilarak daha ¢ok ulusal markalar ile rekabetlerini arttirmaya ¢alismaktadir (Halstead

ve Wart, 1995: 38)

Uretici grubunu reklam maliyeti, stoklama maliyeti ve pazarlama maliyeti gibi
maliyetlerden siyiran ve tiiketicinin bilincine bagl olarak siirekli gelisen 6zel markalar,
perakendecilerin en 6nemli kazang kapisi haline gelmistir. Tiirkiye ve globalde 25 yildir
geliserek bliyliyen 6zel markali {irlin pazari i¢in diger perakendeci gruplart da 6zel
markali iiriinler igin stratejiler gelistirmektedir. Ozel markali {iriinlerin hem toplam kar
tizerinde hem de iiriin c¢esitliligi iizerinde artan 6zel markali iirlinler yiikselise hizla
devam etmektedir. Baglarda Tiirkiye’deki biiyilkk markalar 6zel markali iriinlerin
pazardaki ivmesine glivenmiyordu. Glinlimiizde 6zel markali iiriinlerin kart 6nemli
derecede etkili hale geldigi goriiliince 6zel markali iirlin iireticileri, perakendeciler ve
tiim pazar igerisindeki ireticiler 6zel markali iirlinlere olumlu bakmaya baslamistir.
Tiim bu sebepler 6zel markali tiriinlere yonelik pazardaki rekabeti hizla arttirmaktadir.

(http://www.perakende.orq)

Tim bu gelismeler 1s18inda 6zel markali Girtinler giderek ivme kazanmakta ve
pazardaki rekabeti kizistirmaktadir. Ozel markalarmn tiimii, perakendeciyi tiiketiciye
iriin ve hizmetleri sunan bir araci roliinden siyirip piyasadaki degerini arttirmaktadir.
Hem f{iriin kalitesi hem de ambalajlama konusunda iiretici markalar1 ile yarisan diizeye
gelen 0zel markali iiriin Ureticileri, fiyat ve performans agisindan giliniimiizde bile fiyat

diizenleyici iiretici markalardan daha 6nde yer almaktadir (Schneider, 2004: 18).

1.6. OZEL MARKALI URUN KAVRAMININ DUNYADAKi DURUMU

Ozel markali {iriinler tarihte ilk defa 1863 yilinda, Amerika’da ‘‘Great Atlentic
and Pasific Tea’’ ile satisa sunulan 6zel markali iiriin daha sonralarda ise A&P ismi ile
degisen sirket American’s Choise ismi ile marka biinyesine ait {riinleri pazara

sunmustur (Savasgi, 2003: 86).
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Unlii market zincirlerinden Safeway ve Kroger gibi, perakende kuruluslar1 ve
toptan satis yapilan yerler 6zel markalarin ve iriinlerinin gelistirilmesi ve kullanilmasi
acisindan One ¢ikiyordu. Ayni zamanda bunun iizerine 6nemli bir yatirim yapmaya
yonelik ilgi de yiiksek ivmedeydi. Amerikan I¢ Savasi’ndan sonra gida sektoriindeki
liretim yapan markalar gelisim gostermeye baslamis, sektérde az da olsa 6zel markal

tirtinler de yer edinmeye devam etmistir (Hoch, 1993: 5)

1970’11 yillara gelindiginde Avrupa’da pazara sunulan 6zel markali iiriinler ile
jenerik trtinler, pazarda gittikce ivme kazanarak yer edinmeye ve bu yeri koruyan
markalar olarak devam etmektedir. Ozellikle 1990’lardan itibaren fiyat temelli
markalardan premium markalara dogru 6zel markali {irlin konumlandirma stratejileri

olusturulmaya baglanmistir (Orel, 2006: 38)

Ozel markal iiriinlerin pazarlara girisinde basta tereyagi, un, seker gibi temel
tilketim triinlerinde yasanan ihtiyaglar sebebiyle ortaya ¢ikmistir. Ayni zamanda ilk
0zel markali iirlinler, disiik kalite ve diisiik fiyat ile iligkili oldugu igin temel basit

ambalajlar ile ayirt edilen jenerik markalar olmustur (Dive ve Ambade, 2016: 16).

1990’11 yillara gelindiginde 6zel markali {irlinlerin satislarinda %6,3 artarken,
iretici markalar ise %4,1 artis gostermektedir. Bu yillarda zincir markasi tirlinlerin
toplam satis oran1 %20 olarak gdzlenmistir. Ozel markali {iriinlerin gelisimi basta ABD
iken Kanada ve Avrupa’da da hizla artmaya devam etmektedir (Albar ve Duman, 2011:
82).

Amerika’da tiiketicilerin %60’indan fazlas1 aligverislerinde sepetlerinin %50’
den fazlas1 market markali iiriinlerden olusmaktadir. Bu oran Bati Avrupa {ilkelerinde
gittikge artmaktadir. 2013 yilina gelindiginde 6zel markal1 tirtinlerin birim pay1 %49’luk
seviye ile tavan seviyelere ulasmistir (Gyongyi vd. 2013: 21).

Ozel markali iiriinler Avrupa’da tiiketicilerin tercihlerinde ve yaptiklari
aligverislerde iiretici markas1 triinlerine gore ¢ok yiiksek oranda tercih edilmektedir.
Avrupa, Ozellikle perakendecilerin 6zel markali {irlinler {iretimi ve satis1 noktasinda
onclil durumda ve giiclii bir modeldir. Avrupa’daki 6zel marka iireticileri, marka

yonetimine biiyiik ve ciddi yatirnmlar yapmaktadir (Nielsen, 2014: 15).

Gelismis iilkelerde 6zel markali iirlinlerin pazardaki payr %25 iistiinde ya da

fazla ise gelismekte olan tilkelerde ise %20’nin altinda seyretmektedir. Cin ve Hindistan
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gibi biiylik pazarlarda ise bu oran yalmizca %5’lik kismi olusturmaktadir (Neilsen

Private Label Reports, 2014).

Ozel markali iiriinlere yonelik en biiyiikk pazarlar Avrupa’daki perakendeci
pazarlarindan olusmaktadir. Ozel markal: iiriinlerin pazardaki yeri dzellikle gelismesi
yavas seyreden Kuzey Amerika gibi pazarlarda halen degisime ve gelisime ihtiyag
duymaktadir. Nielsen 2018 verilerinde, 2014 ile 2016 yillarindaki siirecte 6zel markalar
pazar paymnda Avustralya’da %49 oranindan %39’a, Italya’da %38’den %33’e,
Ingiltere’de %38’den %37’ye, Fransa’da %39°dan %38’e gerilerken; Almanya ve
Belgika %39 ile %40°lik pazar payini korurken Ispanya’da ise %33’ten %34 ¢ yiikselis
yaganmugstir (Nielsen, 2018: 3).

Amerika Birlesik Devletleri’'nde 6zel markali iiriin satiglar1 magaza bazinda
2015 yilinda 118,4 milyar dolar pazar payi ile rekor diizeyine ulagsmistir. 2015 yilina
oranla 2016 yilinda 32,2 milyar dolar artig gézlemlenerek ayni zamanda magaza marka
dolar payinda %17,1 ile en yiiksek degere ulagsmistir. Ayni yil tim perakende satig
magazalarinda 6zel markali {liriinler %2 oraninda artis gézlenmektedir (PLMA Private

Label Yearbook, 2016).

Nielsen’in Kiiresel Tiiketici Giiven Endeksi 2018 ve 2019 yillar1 raporlarina

gore;

Tiiketicilerin yas grubuna bakilmaksizin her yas grubunda tekrar satin almalarin
yiikseldigi ve kiiresel bazda yiikseliste oldugu gozlenmektedir. Diinya iilkelerinde Orta
Dogu hari¢ tiim {iilkelerde tiiketici gliven endeksi 2018 yili itibariyle hizla arttigi
belirtilmektedir. Ekonominin degisen ve cetin gectigi giiniimiizde tiiketicilerin 6zel
markalara daha da yogunlasacagi beklenmektedir. Ekonomik durgunluklarin yasanmasi
dogal olarak miisteri tarafini da etkilemektedir. Bu etkilenmeler, tiiketici grubunun
maliyet tasarrufuna bagvurmasini tetikleyen unsurlardandir. Dolayisiyla bu durum 6zel
markal1 tiriinlerin pazarda daha da hizli satilacaginin gostergesidir (Nielsen, 2018-2019:

4).

Nielsen aragtirmalari ile birlikte 2018 verileri 1s18inda Daymon arastirmalarina
gore, perakendeci gruplarinin pazara sundugu O6zel markalar, miisteri kitlesi giin
gectikce artan ve sadik misteri kitlesiyle birlikte giin gectikce yiikselis gostermektedir.

Ozel markali iiriinler yalnizca perakendecilerinden dolayr énem kazanmamakta ayni
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zamanda yiiksek kalite ve diisiik fiyatlari ile tiiketiciler tarafindan tercih edilmektedir.
Boylelikle 6zel markali {iriin tiiketicilerinin sadik olmasi saglanmakta ve miisteri

memnuniyeti arttirilmaktadir (Daymon, 2018: 8).

Yine Nielsen 2018 ve 2019 verilerinin agiklandigi rapor ¢ergevesinde kiiresel
market sektdrii ve pazar siirekli degisim gostermektedir. Ozel markali iiriinler, ulusal
markal1 Uirtinlere gore iic kat daha fazla gelir saglamis ve bu 6zel markali iirlinlerin
sektorde ve pazar bazinda daha da ilerlemesine sebep olmustur. Kiiresel bazda
pazarlarda biiyiik markalarin 6zel markal1 iirlinlere yonelmesinin en biiyiik etkeni de bu
saydigimiz faydalaridir. Ozel markali iiriinlerin hepsi perakendeci Ve iireticilerine ulusal
triinlerden daha hizli pazar payr daha ¢ok getiri ve az maliyet ile yiiksek verim
saglamaktadir. My Private Brand verilerinden elde edilen bilgiler dahilinde Amazon
gibi dev bir markanin bile kendi biinyesinde 80 farkli markasi bulunmaktadir

(MyPrivateBrand, 2018).

My Private Brand verilerine gore 6zel markali {irlinlerin gelisimini en ¢ok
etkileyen trendler s0yle siralanmistir: yasam tarzlari, kolaylik, farklilasma, 6zellestirme

ve tazeliktir.

Deloitte Global tarafindan hazirlanan ve Perakendenin Kiiresel Giigleri 2017
verilerine gore, 6zel markal iriin treticileri ve perakendeciler zorlu ekonomik duruma
ragmen biliylimeye hizla devam etmektedir. Perakendecilerin en giiclii oldugu alt
sektorler, giyim ve aksesuar sektorii gli¢lii hiziyla biiyiimeye devam etmektedir. Bunun
yan1 sira gida perakendeciligi sektoriinde de giiclii biiyiimeler yer almaktadir. Listede
yer alan en ¢ok sektdr gida perakendeciliginden olugmaktadir. Gida sektorii arasindan
133 perakende sirketi ile en 1yi 250 perakende sirketi arasindan yarisindan fazlasimi ve

toplam gelirin tigte ikisi yine gida sektoriinden karsilanmaktadir (Deloitte, 2018).

Kiiresel ekonomi 2018 yilina kadar giiclii bir ivme kazandi. Gelismis tim
pazarlarda enflasyon etkisi artarken, iilkelerin politik yargilarindaki izledigi yollar ve
politikalar ile gelismekte olan iilkelerde parasal bazda yasanan deger kaybi1 perakende
sektorlinii dolayistyla 6zel markali {iriinleri de etkilemistir. Deloitte 2019 yili
Perakendenin Kiiresel Giigleri verilerine gore, biiylikk markalar ve sirketler
perakendeden elde ettikleri yillik gelirleri ortalama olarak yilda 18,1 milyar dolara

ulagmistir. Bu rapora gore Avrupa bolgesi 250 perakende sirketi arasinda 87 sirket ile
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temsil edilmistir. 250 sirketin yer aldig1 liste igerisinde, listedeki sirket sayisi ve (138
sirket) ve ortalama gelir olarak (21,7 milyar dolar) ile en biilyiik gii¢ yine hizli tiikketim
ile 6zel markali iiriinlerden olusmaktadir. Bu liste arasinda Tiirkiye’yi temsil eden BIM
Birlesik A.S., 6,6 milyar dolar gelir ile Migros Ticaret A.S. 4,2 milyar dolarlik gelir ile
ve A101 Yeni Magazacilik A.S. 3,9 milyar dolar ile liste igerisinde yerini almistir
(Deloitte, 2019).

Deloitte tarafindan her yil gergeklestirilen ‘Perakendenin Kiiresel Giigleri 2019
>’ aciklanan verilerine gore diinyanin gelir agisindan en biiyilk 250 perakendecilerin
elde ettikleri toplam gelirleri 4.53 trilyon Amerikan dolar1 olarak raporda yerini aldi.
Raporda Tiirkiye’den BIM, A101 ve Migros sirket gruplar1 yer almaktadir. BIM ve
A101 sirketi 2017 yili igerisinde en hizli biiyliyen 50 sirket arasinda yer almaktadir.

Aciklanan rapora gore, listede yer alan sirketler arasinda perakende grubundan elde

edilen gelir ortalama 18,1milyar dolar seviyelerinde yer almaktadir (Deloitte, 2019).

Deloitte verilerine gore, 6zel markali iiriin tiiketicileri yillik olarak 30 milyar
dolar tasarruf saglayabiliyorken ayn1 zamanda markalar giderek miisteri
memnuniyetlerini arttirmaktadir. 2018 yilindan 2022 yilima dogru 6zel markalarin
biiyiimelerinin &nceki 5 yilina oranla daha fazla artacagi tahmin edilmektedir. Ozel
markal1 Uriinler liretici ve perakendecileri tarafindan diger iiriinlere gore daha kolay
kontrol edilebilmekte ve rekabet¢i pazarda daha hizli gelisim gostermektedir. Satiglar
ve satislardan saglanan gelirleri arttirabilmek icin 6zellikle 6zel marka iireticilerin

inovatif yenilikler yapmasi rapor kapsaminda tavsiye edilmektedir (Deloitte, 2018).

Yine Nielsen raporuna gore, 6zel markal iiriin ireticilerin ulusal markali {liriin
ureticiler1 gibi tiiketicilerin artan ihtiyaglarimi karsilamak ve doyum noktasinda
tatminkar sonuclara ulasmak i¢in kendilerini gelistirdikleri ve bu gelisim sonucunda
ulusal markalarin pazarda zorlayacagini belirtmistir. Raporda ABD’ de 6zel markali
trtinlerin ulusal markali iirlinleri gectigi ve satislarindaki artist gozlemlemektedir.
Globallesme ile tiiketicilerin online kanallarda artan oranina ragmen 6zel markali
tiriinlere halen ilginin ¢ok oldugu ve %74’ iiniin ulusal markali iiriinlere gore 6zel
markali iirlinlere tercihi artmistir. Bunun sebebi ise ulusal markali iiriinler ile 6zel
markali {iriinler arasindaki alginin kirilmis olmasidir. Son yillardaki satis oranlarina

gore %14’liikk bir bliylime artis1 gozlenmektedir. Ayn1 zamanda son 4 yilda ise 6zel
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markalt iriinlerin %0,7’lik biiyiimesine karsin ulusal markali iriinlerin %0,3’liik

biiyiimesi ile geride birakmistir (Nielsen, 2018).

1.7. OZEL MARKALI URUN KAVRAMININ TURKIYE’DEKI
DURUMU

Tiirkiye’de 6zel markali iiriinlere yonelik ilk uygulama kimi kaynaklarda
1955 kimi kaynaklarda ise 1957 yilinda Migros tarafindan baglatilmistir. Bu
uygulamalar, zincir magazalarinin pazarda 6zel markal iirtinler i¢in uygun bir stratejiye
hazir olmamasi ve iretici sayilarindaki eksiklik ile 6zel markalar konusunda yaklasim
eksikligi sebebiyle uzun siire pazarda istenilen ivme yakalanamamistir. Migros, ilk 6zel
markal1 irlinler olarak bulagik deterjani, sabun ve zeytinyagi iiretimi yaparak 1985
yilia kadar Tiirkiye’de tek 6zel markali {iriin iireticisi olmustur (TUSIAD, 2007: 137-
138).

Migros’a zeytinyagi iireten ECE markasi, Migros’un en biiyiik mal vereni haline
gelmistir. 1985 yilina kadar Tiirkiye’de 6zel markali iriin iireticiligi yalnizca Migros’un
elindeydi. Bu yildan sonra serbest ekonomi kosullarinin olusmasiyla birlikte reklam
harcamalarina yapilan yatirimlarin artmasi ve sanayilesme ile 6zel markali iirlinleri
uygun kosullarda ve daha ekonomik olarak {iretmeye baglanmistir (Pala ve Saygi, 2004:
49).

Ozel markal1 iiriinler igin siire¢ baslangicinda hem iiretici hem de miisteri i¢in en
onemli unsur fiyattir. Ancak bu olagan siire¢ gliniimiizde fiyat yine en énemli unsurken
yan unsurlar da énem kazanmaya baslamistir. Uriiniin imaj1 ve kalitesi de énem arz
etmektedir. 2008’11 yillarda fiyat en 6nemli unsur iken giiniimiizde artik fiyat ile birlikte

imaj ve kalite de 6nem kazanmistir (Aydin ve Say: 2008: 18).

Ancak halen gelismis iilkelere gore Tirkiye’nin durumu 6zel markali {irlinler
acisindan geriden gelmektedir. Diger iilkelerdeki ©6zel marka siireglerine yonelik
gecirilen asamalar goz Oniine alindiginda Tiirkiye’de bu konuda 6nemli bir potansiyel
gorilmektedir. Tirkiye’de 6zel markali triinlerin perakendeciler tarafindan gii¢lii ve
yogun stratejiler ile olc¢eklendirilmis calismalart 1990’11 yillarin ikinei yarisindan

itibaren baglamistir (Aydin, 2003: 47).
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Ozel marka ve 6zel markali {iriin kavrami Tiirkiye’de son 10-12 yildir ekonomik
olarak varligin1 ve yiiksek perakendeci giiciine ulasmistir. BIM A.S. 1996 yilinda, KIPA
2000 yilindan itibaren 6zel markali iiriin satisma Tiirkiye’de baslanmistir (Ozgiil,
2010:145). Metro Cash&Crazy, Tiirkiye’ye girisi 1990’1 yillarda baslamistir. Metro
gibi biiyilk bir perakendecinin Tirkiye’ye girisi ililke genelindeki perakendecilik
sektorlinlin gelisimine biiylik bir katki saglamistir. Carrefour’un Tiirkiye’ye girisi 1994
yilinda gerceklesmis ve Carrefour’un iilkeye girisi ile i¢ pazardaki rekabeti arttirmis ve
i¢ pazardaki Ozel markali {riinlere olumlu etkiler saglamistir.  Biiylik zincir
perakendecilerin {ilke pazarinda girigi ve yayilmasi tiiketicilerin 6zel markali tiriinlere
bakisini olumlu yonde etkilemistir. Bu donemde, perakendeci grubu iiriinlerinin
kalitesini bozmamak i¢in gii¢lii bir ¢aba harcamistir. Tedarik¢i grubu ise daha ¢ok
kazanmak i¢in kaliteyi bozmama gibi bir ¢abaya girmemek icin ugrastilar. Tedarik¢i ve
perakendeci grubunun bu tutumu pazar1 daha da gelistirmistir. Pazar ¢etin kosullarda
giiclii rekabet ortaminda ilerlerken 1995 yilinda pazara giren SOK ve BIM dengelerde
giiclii degisim yasatmis Ve pazarin daha hizli degisimine sebep olmustur. Bu gelisimin
devaminda Diasa 1998 yilinda, Gima ise 1997 yilinda 6zel markali {irlin pazarina giris
yapmistir. Uriinlerin ¢ogu 6zel markali iiriinlerden olusan bu pazar &zel markali
triinlerin gelisimi ve miisteriler tarafindan 6zel markali iirlinlere yonelik talebi
arttirmistir. Ozel markali iiriin pazart 2001 yilinda biiyiik bir gelisim gdstermistir.
Tiirkiye’de yasanan 2001 krizi, 6zel markali iirlinlere olan talebi ciddi derecede
arttirmigtir. Bu donemde ulusal ve uluslararasi markalar 6zel markal iriinlere yonelik
taleplerden dolay1 ciddi derecede arttirmistir. Birgok biiyiik marka, 6zel markal1 iirtinler
karsisinda ciddi derecede diisiis yasamis ayni zamanda {iriinlerinde ciddi fiyat

diistikliigline girmistir (Plat Dergi, 2011).

Tiirkiye pazarinda 6zel markali {rlinler basta, diisiik fiyat ile diisiik kalite
algistyla biliniyordu. Bu sebeple tiiketicilerin 6zel markaya yonelik algilart satis giictinii
de etkiliyordu. Ozel markali gida iiriinlerinde diisiik fiyat dne c¢ikarilarak kaliteye
gerekli 6nem verilmemistir. Bu durum 2001 yilinda yasanan ekonomik krizde o6zel
markal1 iiriinlerin tercih edilmesi algis1 da 6zel markali iiriinlerin gelisiminin Oniinii
kesen engellerdendir. Bu sebeple Tirkiye’de bu algilarin olugsmasini 6zel markali
triinlerin patlamasini engellemistir. Biiyiik perakendeciler bu durumun oniine gegmek

icin O6zel markali iirlinlerin kalitesini arttirmak i¢in ciddi caba goOstermislerdir.
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Boylelikle 6zel markali tirlinlere yonelik alginin degistirilerek 6zellikle gida tiriinlerinde
yapilan kaliteye yonelik yatirnmlar 6zel markalara yonelik algiyr degistirecek
etkenlerdendir. Boylelikle satis ve tiiketim baglaminda fiyat/kalite dengesi olusturularak

ciddi geri doniisler saglanacaktir (Pala ve Saygi, 2004: 75-76).

Nielsen verilerine gore, hizli tiikketim mallar1 pazarinda (FMCG), 2017 yilina
oranla bir 6nceki y1l verilerinde %14 oraninda bir biiyiime kat ederek, en hizli biiyiime
saglanarak indirim marketlerini kapsayan ayni zamanda 400 metrekare alt1 magazalari
kapsayan perakende sektoriinde olusmustur. Nielsen Tiirkiye verilerine gore, biiyliime
miktar ve fiyat olarak bakildiginda genelde saglanan %14’likk biiylime oraninin %9’luk
oranini fiyat degisimi, %5’lik boliimiinii ise miktar artisindan saglandigi gorilmistiir.
Pazara sunulan 6zel markali yeni tirlinler, gida grubunda; cips, dondurma, ketcap ve
mayonez ile kaplanmis cikolata ile kuruyemis temizlik- kisisel marka grubunda
sampuan Ve sa¢ kremi ile cilt bakim {iriinleri, deterjanlar ve dis macunu ile biiylime
oranina katki saglamistir. Yine Nielsen raporuna gore, 225.000 alisveris noktasi ve 12
yil igerisinde 4 katina ¢iktig1 goézlenmistir. Cikan bu sonuclar geleneksel magazaciligin

gittikge gli¢ kaybettigini gostermektedir (Nielsen Tirkiye, 2018).

Tablo 1: Nielsen Verileri

23



FIYAT ARTISINA RAGMEN FMCG SEKTORUNDE REEL BUYUME DEVAM ETTI ICECEK VE KISISEL
BAKIM KATEGORILERI EN HIZLI BOYOYEN KATEGORILER ARASINDA YER ALDI

FMCGBUYUME BILESENLERI
(SIGARA&ALKOL HARIC, YTDI8VS YTDI7, TORKIVE)
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gelecekteki biiylime potansiyelinde 6zel markali tirlinlerin payr ulusal markali iiriinlere
gore daha dinamik gelismektedir. Nielsen arastirmalarinda 6zel markali iirlinlerin ve
hizli tiiketim iirinlerinin son on yilda ii¢ katin iizerinde bir biiyiime kat ettigini ve
gelecek potansiyelin yine bu iki {irlin gruplarindan gergeklesecegi izlenimlerinde
bulundu. Yine Nielsen Perakende Paneli verilerine gore, 6zel markali tirlinlerin
olusturdugu pazar 2018 yilinin ilk 8 aylik doneminde gectigimiz yilin yine ilk 8 aylik
verilerine nazaran %17 oraninda ciro biiylimesi ger¢eklesmistir. Bu yasanan
biliylimenin, %14’liikk paymi fiyatin degisken olmasi ile %3’liik paymin ise hacim
biiyiimesinden kaynaklandig1 vurgulanmaktadir. 2018 yilinin ilk sekiz ayinda yasanan
bu gelisim en cok enerji icecekleri, kuru meyve, hazir puding, deodorant ile ayran
kategorilerinde gergeklesmistir (Nielsen, 2018).

Private Label Zirvesi 2019 yili verilerine goére bu yil igerisinde perakendeci
grubu hizla ge¢mis yillardan daha da hizli bir sekilde miisteri grubunu 6zel markali
iiriinler etrafinda toplamaktadir. Ozel markal: iiriinlerin tercih edilmesinin en biiyiik
sebebini perakendeci grubu, kaliteyi daha ucuza satin almak olarak degerlendirmektedir.
Bu diisiinceyle yola ¢ikan perakendeci ve 6zel marka iireticileri son yillarda 6zel
markal1 tiriinlerden bekledikleri geri doniis ve cirolar1 yakalamaya baslamistir. Ayni
zamanda perakende sektoriinlin gelecegine de 6zel markali {riinlerin yon ver meye
basladig1 vurgulanmaktadir. 2018 yilinda yaklasik olarak %70 biiyiime ve 50 milyon TL
ciro ile kapatan 6zel markali iiriinler sektoriinde 2019 yilinin ilk sekiz aylik déneminde
%30 biliyiimeye ulagilmistir. Her alanda yerini alan 6zel markali iirlinler, yiiksek
fiyatlardan sikayet¢i olan miisteri grubunun birinci tercihi olarak yer alirken ayni
zamanda yine enflasyon ile miicadele edilmek i¢in kritik 6nem tagimaktadir. (PLAT
Dergi, 2019).

Nielsen verilerinin 2018 yilindaki raporuna gore, 2018 yili icerisinde ilk sekiz
aylik Ocak ile Agustos aylar verilerine gore, hizli tiikketim mallar1 (FMCQG), Tiirkiye
pazarinda sektorel bazda %17 bir biiyiime kaydederken 6zel markali {iriinler yine
sektorel bazda %25’lik bir biiylime ger¢eklesmistir. Tiiketici grubunun daha ekonomik
buldugu 6zel markal: iiriinlere yonelik kalite vurgusundaki ytikselisin sektorde yasanan
bliylimenin en biiyiik destek¢isidir. Tiirkiye pazarinda tiiketici grubunun %66’sinin 6zel
markalr iirlinleri tercih etmelerindeki en biiylik etkeninin ekonomik olmasi ve ayni

zamanda tiiketici grubunun %42’lik kisminin satin aldig tiriinlere 6dedigi fiyatin aldig:
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iriiniin sagladig1 faydaya degdigini diisiinerek satin alindig1 vurgulanmaktadir. Tiiketici
grubunun 6zel markali {iriinlere ucuz ya da basit olarak goren algisinin degiserek fayda
ve maliyet kapsaminda algilamas1 6zel markali iirlinlerin pazarda daha da yayginlagsmasi
sebeplerinden biridir. Yani, 6zel markali {irtinlere bakisin degisimi 6zel markali
triinlerin magaza sayilarinin artist ile daha ulasilabilir hale gelerek tercihi
arttirmaktadir. Tiirkiye’de modern kanal sayilar gittikge artarak hizini siirdiirmektedir.
Son on yil igerisinde ii¢ kat artarak 10.152 seviyelerinden 30.640 seviyelerine yiikseldi.
Orta dlgekli magazalar ile BIM, A101 ve SOK gibi indirim marketlerinin yalnizca son
iki yil igerisinde magaza sayilari %34 attirmalari 6zel markali iiriin pazarinin
biiyiimesinin en 6nemli etkenlerindendir. (PLAT Dergi, 2019).

Ozel markali iiriinler kategorisinde, siipermarket pazarinin toplaminda
Avrupa’da %18 - %42 arasinda degisken bir yapida oldugu ayni zamanda ortalama
olarak %31,5 seviyelerinde yer almaktadir. Tiirkiye’de bu oran alkol ve sigara harig
%19,9’ luk dilimde yer almaktadir. Bu veriler kiiresel bazda degerlendirildiginde
Tiirkiye pazarinin 6zel markali iirlinler kategorisinde ciddi bir biiylime potansiyelinin
oldugu gozlenmektedir. Kiiciik isletmeler de 6zel markal triinler ile pazarda yerini
bulmaya baglamistir. Ocak ile Agustos donemleri arasinda her bir tiiketicinin harcadigi
5 liradan birinin 6zel markal {irlinler i¢in harcandig1 ve Avrupa’da ise bu harcamanin
ticte biri gergeklesmektedir. Tiirkiye pazarinda 6zel markali iirlinler i¢in siit ve siit
iriinleri pazart %42,3’liikk seviyelerdedir. Tiirkiye pazar1 6zel markali iirlinler igin
Avrupa’nin Italya kentini geride birakmis durumdadir. Buna karsihk 6zel markali
uriinler pazarinda daha da gelismemiz gereken birgok yenilik mevcuttur. Tiirkiye
pazarinda 6zel markali iiriinler, sektérde giderek zorlasan ekonomik yap1 ve rekabet ile
birlikte perakendeci ve sanayicilerin fiyat endeksi yani sira kaliteye olan yatkinliklar
sektor igerisindeki ortami kizistirmaktadir. Boylelikle giiglii biiylime saglanmaktadir.
Ozel markali iiriinler pazarinda sektdr bazinda kalic1 ve saglhikli biiyiime giiclii rekabet
ve fdretim maliyetlerinin arttigi ortamda giiclii kalabilmek ve gerekli ivmeyi
yakalayabilmek i¢in pazar igerisinde karsilikli anlayis ve uzlasma ile ivme
saglanmaktadir. Yani hizla biiyliyen 6zel markali {riinler pazar1 icin rekabet
kosullarinda hizla ilerlemek karsilikli anlayis ile saglanabilmektedir (PLAT Dergi,
2019).
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Ekonomik sikintilar ile tiiketicilerin tekrar satin alma egilimi tamamen degisim
gosterdi. Tiiketici grubu ihtiyaglarini karsilamak i¢in basta fayda maliyet oraninda en
cok ivme kazanan 6zel markali iirtinleri tercih ediyor. Bu durum ekonomik pazarda 6zel
markali tirtinlere karsi talebi arttirirken ayn1 zamanda ulusal ve yerel markalarin puan
bazinda deger kaybetmesine neden oldu. Gida pazarindan kozmetige, kisisel bakimdan
temizlik iirlinlerine kadar her alanda raflarda yerini bulan 6zel markali iirlinler tiiketici
grubunun ragbetine ugramistir. Nielsen verilerine gore 6zel markali iirinler 9 aylik
donem bazinda 6zel markal {irlinler %29 puanlik diizeyde biiylidii. Perakende
sektoriinde kendi yerini her yil ivme kazandirarak devam eden 6zel markali {iriinler
pazarda rekabeti kizistirmaya devam ediyor (Nielsen, 2019).

Giliniimiizde degisen rekabet ortaminda yalnizca fiyat odakli rekabet etmek
miimkiin degildir. Rekabet ortaminda ayakta kalabilmek icin siirdiiriilebilir olmak
gerekmektedir. Bunun i¢in iiriinlerde 6zellikle Tiirkiye pazarinda kiiresel bazda deger
yaratmaya calisip bunu yerel pazar dikkate alarak uygulamak gerekmektedir. Ozellikle
6zel markal1 iirlinlere yonelik algiy1 degistirmek i¢in 6zel markali iiriin perakendecileri
i¢in odaklanmak en 6nemli unsurdur. Ozel markali iiriinlerde de olmak iizere rutinden
uzaklagsmal1 yenilik ve inovatif degerler ile siirdiiriilebilir bir tiriin gam1 yaratilmalidar.
Farklilasarak 6zel markali iiriinler pazarini ulusal ve yerel markalarla yarisir ayni
zamanda tercih edilir konuma getirilmelidir. Avrupa’da 6zel markal1 iirlinler perakende
cirosundaki kiiresel pay1 ortalama olarak %31,5 bazinda iken iilkemizin 6zel markali
triinlerdeki payr %20 flizeri seviyelerde yer almaktadir. Tiiketiciye ulagmada oOzel
markali irtinler pazarimiz giin gegtikge aktif hizla biiylimektedir. Gegtigimiz yil %70
biiylime ile Tiirkiye’de 6zel markali tiriinler pazarimiz 50 milyon TL gelir ile 6zel
markali iiriinler sektérde yillik ilk 9 aylik gelir %29 biiyiimeye ulasti. Ozel markali
tirlinlere yonelik alginin degismesi, giivenin artmasi ile birlikte tiiketicilerin tekrar satin
almas1 artarken ayni zamanda yilin son 3 aymda bu gelirin artacagi dngoriilmektedir
(PLAT Dergi, 2019).

Nielsen raporuna gore, 6zel markali iiriinler cirosunun payr 2018 yilinda %20
oraninda bir biiylime yasandi. Tiirkiye pazar1 6zel markali iiriinlerde diinya ortalamasina
gore %16,3’liikk payin iizerinde iken Avrupa ortalamasinda ise bu pay oran1 %31,5’in
gerisinde yer almaktadir. Avrupa pazarinda 2016 yilindan sonra daha da stabil bir

bliylime s6z konusudur. Tiirkiye pazari globale oranla daha da hizli biliylimektedir.
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Tiiketici aligkanliklarmin daha da gelistigi yeni trend ve teknolojiler ile 6zel markali
tiriinlerde gelisimin Ve satigin arttig1 gozlenmektedir (Nielsen, 2019).

Ulkemizdeki yerel perakendeciler, uluslararasi perakendeci gruplarma gére daha
dinamik bir yap1 ile hizmet vermekte ve uluslararasi perakendecilerin 6nem vermedigi,
ulusal perakendeciler tarafindan dikkate alinarak Anadolu’daki miisteri bagliligini
saglayan etkenlerdendir (Gavcar ve Didin, 2007: 26). Ulkemizde 6zel marka gelisimi
modern perakendecilik ile baglamis, ikinci sigrayis ise perakendeciler tarafindan
kullanim artmasi ile devam etmistir (Akin vd. 2009: 130).

Hem diinyada hem de Tirkiye’de 06zel marka fireticiliginde bulunan
perakendeciler i¢in 6zel markali iirlinlerde tiiketici bagliliginin artmasi araci unsur iken
daha yiiksek verimde calisilmasi kar1 arttiran en Onemli unsurlardandir. Bu durum
yiiksek getiri saglarken ayn1 zamanda markanin tiim siirecinin dikkatle ydnetilmesi

gerektigi zorunlulugunu da beraberinde getirmektedir (Aydin, 2003: 52).

1.8. OZEL MARKALARIN AVANTAJLARI ve DEZAVANTAJLARI

Ozel markalr iiriinlerin sagladig1 avantajlar ve dezavantajlar; iiretici agindan,
perakendeci agisindan Ve tiiketici acisindan ele alinmaktadir.

Ozel markalarin giiclii perspektifteki raf alani ile pazar degerinin artmasi iiretici,
tiiketici ve perakendeciler tarafindan biiyiik yararlar saglamaktadir (Ozgiil, 2010: 165).

Perakendeciler icin avantajlar;

Diinya genelinde yasanan kiiresellesme, perakendeci grubu yasanan rekabete
kars1 en 6nemli kavramin gii¢lii markalar yaratmaktan gectigi izlenimindedir. Buradaki
rekabet ortam1 sadece perakendeci olan diger grup degil ayn1 zamanda iiretici isletmeler

elinde bulunan ulusal markali iiriinler ile de rekabet edilmektedir (Aaker, 2011: 21).

J Fiyata duyarl: tiiketici grubunu ¢ekebilmek

J Perakendecilerin raf alanlari tizerinde kontrolii elde tutmak istemeleri
. Maliyet kontrolii ile tiiketici grubuna diisiik fiyat sunabilmek

. Ureticilere kars1 pazarlik giicii elde etmek

. Pazar payin1 arttirmak

. Magaza imajin giiglendirmek

. Rakiplere karsi iirtin ¢esidi ve fiyat konusunda farklilik saglamak
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. Ureticiler ile iliskileri gelistirmek

. Kar oranlarini arttirmak

o Tiiketici grubunun sadakatini arttirmak

Tiiketici grubu acisindan avantajlari:

Ozel markal1 iiriinler ilk cikis noktasma gore sadece fiyat odakli degil aymi
zamanda tiiketiciye deger sunmaya odaklanmaktadir. Giiniimiizde 06zel markali
tiriinlerin globalde ve yerelde bu derece biiylimesinin ve siirekli geliserek hizini
arttirmasinin en biiyiik etkisi miisteriye sundugu faydadan kaynaklanmaktadir. Tiiketici
acisinda istek ve ihtiyaglarini karsilayan, kaliteli ve daha ucuza {iriin tekrar satin alma
gerceklesmektedir (Kilig, 2009: 50).

o Fiyat avantaji

o Fiyat/ Kalite Orani

J Ekonomik Olumsuzluklardan Daha Az Etkilenme
J Tiiketici Degerinin Temel Alinmasi

. Ulusal Markalar ile Rekabet

o Tiiketicinin Zaman/Emek Faydas1

o Diger Uriinlerle Kiyaslama

Tiiketicilerin, 6zel markali iiriinlere yonelik tercihlerin yiiksek kalite artig
gostermektedir. Perakendeci gruplar1 basta ulusal markalar karsisinda diisiik kaliteli ve
daha ucuz flriin gruplar olarak algilansa da son yillarda artan kalite ve ¢esitlilikler
sayesinde tliketiciler tarafindan tercih yiizdelerini arttirmaktadir (Davies, 1998: 143).

Tiiketicilerin, aligverislere harcadiklar1 toplam miktar {izerinde degisim
yasanmaktadir. Ozel markali iiriinlerin sagladig1 diisiikk fiyatlar sayesinde tiiketici
gruplari ihtiyact olan ve satin alacagi triinleri daha diisiik ticretler karsiliginda tekrar
satin alma davranisini gergeklestireceklerdir (Garretson, 2002: 92).

Ozel markal: iiriin iireticileri, ulusal markalar karsisinda sunulan 6zel markali
iriinler sayesinde tiiketicilere aligveris deneyimleri saglamaktadir. Bu nedenle de
tiketici gruplar;, daha dogru ve daha kisa silirede daha ekonomik sekilde
gerceklestirilmektir (Benedict, 1997: 819).

Ozel markali iiriinlerde genel itibariyle diisiik maliyet stratejisi uygulandigindan,
reklam ve tutundurma maliyetlerini de diisiikk tutarak elde edilen maliyet tasarrufu

sayesinde tiiketiciler de diisiik fiyatlara {iriinii satin alirlar. Ozel markal iiriinler icin
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uygulanan stratejiler sayesinde ulusal markali iirlinler ile aralarinda gii¢lii bir pazarlama
iletisimi biitgelerinde farklar gozlenmektedir (Delvecchio, 2001: 240).

Tiiketici grubu acisindan dezavantajlari:

Ozel markali iirine o6denen bedel karsisinda istenilen degerin elde
edilememesine kars1 olusan risk,

Ozel markali iiriin ya da iiriin gruplarindan satin alinan herhangi bir iiriiniin
performansinin beklenen diizeyde gerceklesmemesi,

Ozel markali iiriinlerden beklenen kalitenin siirekliligi saglayamamast,

Miisteri grubunun 6zel markal tiriiniin tiretici grubundan memnun olmamasi,

Ozel markali iiriinlerin kisi ya da kisilere verdigi zarar ya da yan etkiler,

Ozel markali iiriin ya da iiriinlere ihtiya¢ duyuldugunda raflardan temin
edilememesi ya da aranilan yerlerde bulunamamasi,

Uretici firmanin &zel markals iiriin tiiketicisi grubu tarafindan taninmamasi,

Tiiketici grubu etrafinda bulunan diger grup igerisinde 6zel markali iiriin
kullanim imajinin diisiik olmasi,

Ozel markal1 iiriin kullanimimin miisteriye sosyal anlamda zarar verici deger
unsuru gibi siraladigimiz nedenler 6zel markali iiriin kullanicilarin  yasadiklari
dezavantajlar arasinda yer almaktadir (Cinar vd. 2006: 153).

Marka degeri biliylik oranda iletisim kampanyalari lizerinde kurulan markalar,
ulusal markali tirtinlerde marka degeri ve algilanan kalite {izerinde 6zel markali tiriinlere
gore daha yiiksek diizeydedir. Bu sebeple bu yaklasim 1s18inda tiiketiciler 6zel markali
uriinler yerine ulusal markal1 iirtinleri tercih etme egilimi gosterirler (Delvecchio, 2001:
240).

Tiiketiciler, {irtin kalitesi iizerinde iiriinlerde karar verirken ambalaj gibi {irliniin
dis Ozelliklerini de 6nem verirler ve 6zel markali iirlinler bu konuda dezavantajlidir
(Dick, 1995: 19).

Ulusal markalarin uzun siire boyunca yiiksek marka degerine sahip olmalari
ulusal markalar i¢in bir avantaj iken o©zel markali drilinler icin dezavantaj
olusturmaktadir. Tiketici gruplari, farkli ya da bilinmeyen bir markay: tekrar satin alma
davranisinda bulunarak risk almak istemezler. Bilinen markalar1 tercih etmek riski
ortadan kaldiracaktir. Bu sebeple ulusal markali iirtinler birgok perakendeci tarafindan

tiiketicilere sunuldugundan daha bilindik gelmektedir. Ozel markal: iiriinler ise sadece
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tiretildigi markaya 6zgii olan marketlerde satisa sunuldugundan tiiketiciler tarafindan

bilinme diizeyleri diisiik olabilmektedir (Nandon, 1994: 17).

Uretici acisindan yararlari:

Ozel markali iiriin iireticileri atil kapasitelerinin biiyiik paydasin1 doldurarak

tiretim hacmini arttirmak, tirlinlerin satis1 ile giivence saglamak, pazara daha kolay giris

yaparak rakiplerin pazara girislerinin 6niine engel koymaktadir. Perakendeci grubu ile

aralarindaki iliskiler ile 6zel markal1 {irtinlerin pazara daha kolay girisini saglamaktadir

(Ozgiil, 2003: 144).

Atil kapasiteyi degerlendirmek

Uretimde deneyim kazanmak

Rakibe firsat tanimamak ve maliyetleri diistirmek
Pazara Kolay girme firsat

Pazar paylarini korumak

Perakendecilerin tiiketici gruplarindan yararlanmak
Pazarlama biit¢esini azaltma

Perakendeciler ile stratejik ortaklik kurmak

Uretici firmalar karsisinda gii¢c kazanmak

Fiyat degisikliginde s6z sahibi olmak

Urettigi {iriinlerin raflarda bulunmasini arttirmak

1.9. OZEL MARKALARIN AMACLARI

Ozel markal iiriinlerin amaclar1 su sekilde siralanmaktadir (Kilig, 2011: 174):

Pazar payini arttirmak,

Ulusal markalarin raflarda kullanilabilirligini azaltarak 6zel markali tirlin

payini arttirmak,

Ureticiler ile iliskileri gelistirerek deger yaratmak,
Tiiketici grubu agin1 gelistirerek bilinirligi ve kullanimi arttirmak,

Magazalarda raf kapasitesini arttirarak yine zincir magazalarda

bulunabilirligini arttirmak,

Ulusal ve uluslararas1 markalara nazaran raf alanlarini arttirmak,
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. Maliyet kontrolii saglayarak tiiketiciye diisiik fiyat ile yiiksek kalite
saglamak,
. Ureticilere kars1 pazarlik giiciinii elde tutarak maliyetleri minimum

diizeyde tutmak,

. Kar marjlarin1 arttirmak bdylelikle 6zel markali iirlinlerin amacina
yonelik gelismek,

. Karliligr ve geliri yiikseltmek gibi amaglar ile 6zel markalarin tiretimi
gerceklesir.

Ozel markalarin amaglarindan birisi de perakende sektdriinde aract gruplarin
kar1 elinde tutarak ireticinin diisiik fiyat, tiiketicinin ise yiiksek fiyathh dirlinler ile
karsilagip deger unsurunun saglanamamasindan kaynaklanmaktadir. Sadakat faktorii
misterinin tatmini sonucu ortaya c¢ikmaktadir ve sadakat saglandigi siirece miisteri
baglilig1 artar. Uzun vadede getiri saglayan bu unsur 6zel markali iirlinlerin diistik fiyat

ve yiiksek kalite kavrami ile saglanmaktadir (Aydin ve Say, 2008: 18).

1.10. OZEL MARKALI URUNLERDE PAZARLAMA SURECI

Ozel markali iiriinlerin pazarlama siireci ulusal markali iiriinlerin pazarlama
siireci ve amaglarindan farkli degildir. Her iki grup iiriinde de asil amag tiiketici
zihninde yer edinmek ve hem rakipleri karsisinda hem de pazarda ilk akla gelen ve en
cok satist yapilan iirlin grubu hale gelmektir. Tiiketici zihninde yer edinen 6zel markali
irlinler, satig, gelir ve pazardaki konumunu belirleyen en 6nemli unsurlardandir
(Schneider, 2004: 24-25).

Ozel markal iiriinlerin pazarlama icerisindeki faaliyetler (Kiligc ve Altintas,

2010; Kilig, 2009: 51):

° Markalarin hedef kitlelerinin tanimlanmasi,
. Markalama amaglarinin belirlenmesi,
. Hangi markanin, hangi iirlin hatt1 veya hatlar1 i¢inde ne kadar genislikle

kullanilacaginin belirlenmesi,
. Markanin {iriin hatlarinda, basta olan ulusal markalarin ayni iiriin
kalitesinde olmasini saglamasi Ve iiriin hattina gore konumlandirmalarinin belirlenmesi,

J Pazarlama stratejilerinin dogru olusturulmasi.
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Hedef pazar belirlenmesi isletmenin pazarlama stratejilerindeki bel kemigini
olusturmaktadir. Hedef pazar se¢imine gore izlenecek yol tiikketiciye ulagsmada, kar elde
etmekte ve markanin gelisimindeki en 6nemli unsurdur. Hedef pazar etrafinda diger
unsurlar toplanmaktadir. Organizasyonda pazarin istek ve ihtiyaclarin1 belirlemeden
once pazarlama karmasinin belirlenmesi i¢in de hedef pazarin belirlenmesi
gerekmektedir. Hedef pazar, pazar boliimleri tanimlanip belirlenirken, uygun pazarlama
karmasi1 olusturulurken stratejik basarida en Onemli unsur olarak yer almaktadir
(Sekerkaya ve Cengiz, 2010: 75).

Giliniimiizde her marka ve her isletmede oldugu gibi perakendeci ve 6zel marka
tireticilerinde de deger sunmak goreviyle en diisiik fiyat ile rakiplerinden farkli olan
{irin ve hizmeti sunmay1 amaglamaktadir. Ozel markalarin pazara sunulmasindaki genel
amag, ulusal markalar kadar ve hatta ulusal markalarin daha da kaliteli olmas1 iken aynm
zamanda ulusal markalardan daha uygun fiyata ve uygun maliyetle iiretilmesi ozel
markal1 iriinlerin miisteriler goziinde tercih edilmesine sebep olmaktadir (Kilig ve
Altintas,2010: 58).

Perakendeciler tarafindan iiretilen 6zel markalarin {iretimi ve satis1 geleneksel
marka anlayisindan daha farkli olarak gerceklesmekte diisiik fiyat stratejisi ile basari
saglamakta ve ekonomik kosullar g6z oniine alindiginda ise 6n plana ¢ikmaktadir (Lee,

2015: 175).

1.10.1. Ozel Markah Uriinlerin Pazarlama Karmasi

Marka stratejilerin olusturulmasi ve gelistirilmesinde dikkat edilmesi gereken iki
ana unsur yer almaktadir. Bunlar; altyap: ve kaliteden olusmaktadir. Uretilen iiriin ve
hizmet kalitelerinin yiiksek olmasi markaya karsi ilk gbdzlenen ve en Oonemli faktor
olarak karsimiza ¢ikmaktadir. Altyap: ise dagitim, konumlandirma faaliyetlerinin diisiik
olmasi, yerine getirilememesi hem miisteri ile iletisimi engeller hem de iletisim
kurulmayan bir alanda basarili bir strateji gerceklestirilemez. Dolayisiyla bir markanin
stratejilerinin belirlenmesi altyapi ve kalite unsurlar1 dikkat edilmesi gereken ve basarili

bir sekilde gergeklestirilmesi tavsiye edilen unsurdur (Torlak ve Uzkurt, 1999: 306).
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1.10.2. Ozel Markal Uriinlerin Uriin Stratejileri

Perakendeci markalarin yani 6zel markali iirlin iireticilerinin amaci tiiketiciye
daha kaliteli alternatifler sunarak tiiketicilerin begenisini kazanarak alternatif {riin
olarak segilmek yerine ilk akla gelen iiriin olarak tercih edilen olmasi amaglanmaktadir.
Ancak kaliteli ve ucuz iiriin tiretmek tiiketici a¢isindan yalnizca tercih edilme sebepleri
olarak basari saglamamaktadir. Uriin ve hizmetlerin sunulmasinda gegirilen siire¢ de
tiikketiciler i¢in dnem tasimaktadir. Ozel markali {iriin sektdrii, {iriin, fiyat, kalite; hizmet
kalitesi, personeli ve atmosferi gibi bir¢ok boyutu ile tiiketicilerin dogrudan ve dolayli
olarak etkileyen unsurlardandir (Kiilter, 2011: 165).

1.10.3. Ozel Markalarin Olusturulmasi

Ozel markalarin olusturulmasinda en biiyiik etken basta miisteriler tarafindan
olusturulan taleptir ve yine perakendeci grubu basta kendi lireterek 6zel markal iiriinleri
pazara sunmak yerine araci gruplara tirlinleri iirettirip pazara sunmaktadir. Bu durumun
en biiylik etkeni pazara sunulacak yeri iirinlin maliyetlerinde yasanacak artistan
kaynaklanmaktadir. Bu sebeple perakendeciler basta talebin olusmasi ve yaratilmasini
izleyerek ulusal markalara ait reklam ¢alismalarina doniik talebin tiiketiciler tarafindan
ne derecede ragbet gordiigiinii izleyerek baslarlar. Bu giderler dahilinde olusacak talebi
1zleyerek 6zel markali iirlin liretimi i¢in gereken altyapiyr olusturarak daha uygun fiyat
ile kendi markalarini pazara siirerler. Ozel markalarin markalandirma siiregleri alt1 farkli

boyutta incelenmektedir (Kilig ve Altintas, 2010: 59):

. Perakendeci kendi ismi ile 6zel markali iriin iiretimine baslar.

. Perakendecinin kendi ismi ile baglanan 6zel markali bir marka olusturur.
J Premium yani siiper 6zel markalar olusturulur.

. Ozel marka kavramu ile ¢esitlendirilen jenerik iiriinler olusturulur.

. Donemsel olarak piyasada tanitilan ve perakendecinin ismini tagimayan

0zel markal1 tirtinler yer alir.
. Perakendecinin markas1t olmayip baska bir {retici ile anlagarak

perakendeci adina 6zel markal1 {iriin iiretilip pazara sunulur.
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1.10.4. Ozel Markah Uriinlerin Konumlandirilmasi

Marka konumlandirmasinda iiriinii pazardaki rakip markalardan tamamen ayirip
tiikketici zihninde ayr1 bir yer edinmek asil amactir. Markalar, son teknolojiler ile
hazirlanan, tliketicilerin algilarinda iist diizeyde yani prestijli olarak algilanabildikleri
gibi siirekli kullanilan giinliik kullanimla da bagdastirilabilmektedir. Ozel markali
tirtinler icin en iyi konumlandirma stratejileri ulusal ve uluslararas1 markalar ile rekabet
edebilecek ve ayn1 zamanda 6zel markanin kalitesine gore degisiklik gosterebilmektedir
(Kilig ve Altintas, 2010: 72).

Onde gelen ulusal markalara nazaran fiyat farkliigi sebebiyle aymi iiriin
grubunda yer alan 6zel markali iiriinler tercih edilebilmektedir. Ozel markali iiriinlere
yonelik kalitenin konumlandirilmasi, bu konumu genel, klasik ya da premium olarak da
tiiketiciye yansitabilmektedir. Jenerik olarak 6zel markali iirtinler, kalite bakisindan
daha diisiik konumda yer alirken, tiikketici grubu ulusal ve uluslararast markalar gibi
premium 6zel markali Girlinleri algilamalidir (Zielke ve Dobbelstein, 2007: 114).

Ozel markalarin raflarda konumlandirilmasi incelendiginde, diisiik raf fiyatlarina
gore giiclii 6zel markalarin olusturdugu satis hacimleri yakaladiklar1 savunulmaktadir.
Ulusal markali iiriinler 6zel markalara gore daha yiiksek fiyatlara konumlanmalarina
karsin satis hacimleri tiiketicilere gore tutunabilme oranlarma c¢ok baghdir (Pala ve

Saygi, 2004: 90).

1.10.5. Ozel Markal Uriinlerin Fiyatlandirilmasi

Fiyat, tim markalar icin {iriin seciminde en onemli unsurlardan biridir. Ozel
markali iirlin ireticileri, fiyat ile kalite arasindaki iligkiyi satisa sunulan 6zel markali
uriinlere nasil ekleyecekleri tiiketicilerin fiyat bilincine bagimli olarak degismektedir.
Fiyat bilinci ise alici grubunun satilacak iiriin igin daha yiiksek fiyat 6demeye niyeti
olmamas: ile diisiik fiyat 6demeye odaklanmig olmasi ve iriiniin ayirt edici olan
ozellikleri i¢in harcama yapmak istememesidir (Zain ve Saidu, 2016: 419).

Tiiketici ya da tiiketici grubunun tekrar satin alma egilimi, bir¢ok farkli tiriine

ihtiyac1 oldugundan perakendeci se¢imi ile satilacak iirlinlerin fiyatlarina bagl olarak
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degisebilmektedir. Genel olarak 6zel markali {irtinlerin fiyatlandirma stratejileri altt
farkli fiyatlandirma yontemi ile ele alinmaktadir. Bunlar (Kili¢ ve Altintas, 2010: 80):

Normal fiyatlama: ulusal ve uluslararasi fiyatlandirma siiregleri dikkate
alinmadan geleneksel yontem ile tirtinlerin fiyatlandirilmasidir.

Yiiksek fiyatlama: iirin grubu yiiksek kalitede oldugu i¢in ulusal markalara
nazaran daha farkli ve fazla oranda fiyatlandirilmaktadar.

Rekabetci fiyatlama: ulusal markalarin fiyatlar ile 6zel markalarin fiyatlar ile
yaklasik diizeyde gerceklestirilmesidir.

Farkli fiyatlandirma: Ozel markali iiriinler ulusal markali iiriinlere nazaran daha
diisiik fiyatlandirma politikasi izlenmektedir.

Diistik fiyatlama: maliyetler altina gore satis ya da kuponlar ile 6zel markalarin
iretilmesi s6z konusudur.

Indirimli Fiyatlama: bir iiriin satin alindiginda diger iiriiniin {icretsiz olarak
sunuldugu ya da ulusal ve uluslararasi markalara gore daha diigiik fiyat ile satigsa
sunuldugu fiyatlandirma yontemidir.

Tiiketici grubu, fiyata yonelik, tirlin kalitesi gostergesi olarak kullanildigi gibi
piyasa fiyatlarindaki rekabet ortaminda yasanan arz ve talebe yonelik giicler ile
belirlendigi de savunulmaktadir. Arz ve talep giicleri ile fiyat ve kalite arasinda pozitif
yonli bir iliski kurabilmek i¢in fiyat 6lgeginde rakip triinlerin tercih edilmesine sebep
olmaktadir. Bu sebeple de tiiketici grubu fiyat ile kalite arasinda pozitif yonlii iliski
oldugunu savunuyorsa fiyati, fiyat gostergesinin ya da kalitenin bir gdsterimi olarak
kullanabileceklerini diisiinmektedir (Dhruv vd. 1998: 338).

Uriin fiyatlandirmas: tiim {iriin gaminda kolay olduk¢a ayn1 zamanda zor ve
stratejik bir karar mekanizmasmi olusturmaktadir. Ozel markali iiriinlerde de
perakendecilerin 6zel markali drilinleri fiyatlandirmast hedeflerini  basar1 ile
gerceklestirebilmeleri i¢in perakende gereksinimi ile yiiksek kalite fiyatlandirmalarini
karsilayabilecek tiretici ve tedarikgilerle calismalidir. Agiklayacagimiz faktorler diistik
fiyatlarin uygulanmasini kolaylastiric1 etmenlerdir. Bunlar;

Yiiksek diizeyde siparis ve 6lgek ekonomisi etkisi maliyetleri diistirmektedir.

Biiytik mal sevkiyatlarini yapabilmek i¢in tedarikgiler tarafindan maksimum

indirim saglanmasi gerekir.
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Isletmenin masraflarinda énemli derecede diisiis saglayan profesyonel yonetim
ile yeterli lojistik semasi ile dagitim merkezlerinin saglanmasi gerekmektedir.

Reklam amaciyla iiretilen 6zel etiket tirtinlerinde maliyet tasarrufu saglanmalidir
(Bozhinova, 2013: 31).

Ozel marka iireticileri, daha fazla kar saglayabilmektedir. Ciinkii pazarin
getirilerine uyum saglayan ve Ogrenen tiiketici gruplari artik yalnizca markaya para
O0demeye yeltenmemektedir. Bu nedenle dagitim kanallarinda yiiksek gelir diisiik
maliyet saglanmaya calisilmaktadir. Bu sebeplerden 6zel markalar1 diger markalardan
daha ucuza satarak daha fazla miisteri ¢ekerek onlara yliksek kazang saglayacaklardir

(Kumar, 2016: 95).

1.10.6. Ozel Markal Uriinlerin Dagitim

Ozel markali iiriinler, genellikle tiiketiciler tarafindan uzun siire
kullanilan ve dagitimi iyi organize edilmektedir ve bu sebeple perakende zincirleri rakip
markalarin ulusal ve uluslararast marka gruplarinin tutumlarindan ¢ok bu konu iizerinde
yogunlasmaktadir (Bozhinova, 2013: 30). Ozel markali iiriinlerin dagitimindaki artis
Pazar paymin da biiyiimesine sebep olmustur. Bu sebeple perakendeci grubu ve 6zel
markali iirlin {reticileri miisteri iliskilerine daha ¢ok Onem vermektedir. Biiylik
perakendeci gruplart dagitim kanallarindaki katilimcilarin giiciinii kullanarak dagitim
sisteminin tamamin tliketim mallarmin tamamim yiiksek seviyede yonetmektedir
(Bozhinova, 2013: 29).

Ozel markali iiriinlerin dagitiminda tedarik¢i markasim 6zel etiketli perakendeci
grubuna sabit olarak satmayr taahhiit etmektedir. Perakendecileri tedarikgilerin
markalarin1 fiyatlandirip satisa sunan tek el oldugundan, perakendeciler tedarikgilerin
markasi ile 6zel marka arasindaki fiyat rekabetini kaldirir. Perakendeci grubu, tedarikgi
pazarindaki iki rakip arasinda perakende fiyatlarini belirleyen kurulus olarak gorev
yapmaktadir (Gilo, 2008: 20).

Ozel markali iriinlerde dagitim stratejileri farklidir. Ozel markali {iriinler genel
itibariyle dagitim kanali olarak tek bir dagitim kanali kullanirlar. Perakendecilerin
belirledigi iiretim firmalarinca {riinleri sadece kendi isimlerini tasiyan perakendeci

magazalarinda satisa sunulmaktadir. Uretici gruplart ise bu iiriinleri ya rakipleri
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olmayan {ireticilere ya da pazardaki toptanci gruplarina satmaktadir (Dick, Jain ve
Richardson, 1995: 15).

Ozel markali iiriinlerin tiiketici gruplarma sunumu ya da dagitimi ¢ogunlukla
perakendeci gruplarinin kendisi tarafindan yapildigi i¢in gelismis tedarik zinciri
eksikliginde 0zel markali iriinlerin yliksek Pazar paymna ulagmalari miimkiin
olamayacaktir (Kili¢ ve Altintas, 2010: 82). Bu sebeple 6zel markali iirlinlerin basarili
olabilmeleri i¢in iirlinlerin tiretimini gerceklestirecek isletmelerin genis bir dagitim alani

ile pazara ¢ikmalar1 gerekir (Hoch ve Banerji, 1996: 63).

1.10.7. Ozel Markah Uriinlerin Tutundurmasi

Isletmelerin etkin pazarlama faaliyetleri icerisinde yer alan tutundurma
faaliyetleri, satiglar1 gelistirmeye yonelik yapilan tim c¢alismalar1 igermekte,
miisterilerin dikkatlerini ¢ekerek, bilgi verip, ikna edip bir istek ve gereksinim
uyandirarak ilginin siirekliligini saglamaya ¢alismaktadir (Albar, Oksiiz, 2013: 874).

Ozel markali iiriinlerin reklam, kisisel satis ile halkla iliskiler ve tanitim
alanlari kullanan ulusal markalara kiyas ile daha az tanitim etkinligi yapma stratejisi
ile kullanilip 6ne stiriilmektedir. Bunun sebebi ise ulusal markalarin karsilayabilecekleri
blitcelerinden kaynaklanmasidir. Bu uygulanan strateji 6zel markali {riinler ile
karsilastirildigi zaman wulusal markalarin kullandiklar1 en biiyilk avantaj olarak
karsimiza ¢ikmaktadir (Ailawadi vd. 2001: 15).

Ayn1 zamanda perakendecilerin 6zel markali {irlinlere yonelik fiyatlarinin ulusal
marka mallarma kiyasla ortalama olarak %30 altina ayarlanip muadillerine gore
promosyon olusturulmustur (Zain ve Saudi, 2016: 419). Ozel markalara ydnelik
tutundurma stratejilerinde ise magaza i¢i aktiviteler ile diisiik maliyetle saglanan
faaliyetler yer almaktadir (Kilig, 2009: 62).

. Reklam

. Ambalajlama

. Raf Alan1 Dagilimi

. Ornek Uriin Dagitimi

o Magaza Baglilig1

. Kisisel Satis
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. Satis Gelistirme

. Magaza imaj

. Satis Ozendirme
J Promosyonlar

. Kuponlar

. Magaza Uye Kartlar

. Web Sayfalari

Yukarida saydigimiz tiim tutundurma faaliyetleri de gerek 6zel markali {liriinler
gerekse ulusal ve uluslararasi markalara yonelik yapilan c¢alismalardir. Ancak
markalarin kendi marka iriinlerini satisa sunup bunlar iizerinde yaptiklari indirim,
promosyon, raf i¢i dmrii 6zel markali irlinlerin satiglarini arttiran, maliyet yonetiminde
kar elde etmesinde 6nemli rol oynayan sebeplerdir.

Ozel markali iiriinlere yonelik tutundurma karmasi elemanlar1 daha diisiik
seviyede yer almaktadir. Perakendeci gruplari 6zel markali tirlinlerini diigiik fiyatlara
miisterilere sunabilmek icin maliyetleri arttiran tiim unsurlardan kagimarak diisiik kar
marj1 ile marka sadakati saglamak hedefindedir. Medyada 6zel markal1 {iriinlere yonelik
reklamlarin yer almamasinin nedeni de maliyetleri minimum diizeyde tutabilmektir.
Reklam maliyetleri yerine daha ¢ok magaza i¢i faaliyetler ile diisiik maliyetli
tutundurma faaliyetleri tercih edilmektedir. Perakendeci gruplari maliyetleri siirekli
olarak miimkiin olan maksimum diizeyde, maliyetleri ise minimum diizeyde tutacak
sekilde magaza i¢i tutundurma faaliyetleri kapsaminda ulusal markali {riinleri satin
almak i¢in magazalara gelen tiiketici gruplarmin bu iriinleri satin almak yerine 6zel
markal1 lirlinleri satin almaya ikna edecek yaratici stratejiler ile desteklemektedir (Kilig

ve Altintas, 2010: 84).
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IKINCi BOLUM

OZEL MARKALI URUNLERE YONELIK TUTUMLAR

2.1. TUKETICILERIN OZEL MARKALARA YONELIiK TUTUMLARI

2.1.1. Tutum

Tutum kelimesi bir¢ok kavram ile es anlamli olarak da kullanilmaktadir. Ilk es
anlami olan kavram inang iken nesne ya da olgularin gergekligini ve nesne ya da olay
hakkindaki bilgi dogruluguna kisinin verdigi ihtimaldir. Deger kavrami ise bazi
davranis ile amaglar digerlerinden bireysel olarak daha tercih edilebilir tutan ve
stirekliligi olan inang biitiiniidiir. Fikir veya kan1 kavraminda ise bireyin sahip oldugu
tutumlarin yorumlanarak agiklanmasidir. Dolayisiyla tutum kavrami ile birlikte es
anlamli olan inang, deger ve fikirler de géz onlinde bulundurulmalidir (Odabas1 ve
Baris, 2012: 158).

Tutum kavrami, kisilerin fiziki ya da psikolojik nesne ya da ortama ydnelik
verilen tiim tepkilerine tutum denmektedir. Kisiler tarafindan verilen olumlu ya da
olumsuz tepkilerin tiimii yani tutum, tiiketicilerin tekrar satin alma davraniglarini ciddi
derecede etkilemektedir (Odabasi ve Baris, 2012: 157).

Kisilerin marka ya da markalara yonelik tepki ve davraniglar1 yani tutumlari hizl
olarak degisemeyecegi bilindiginden iiretici grubu, marka sahipleri pazara ilk giriste
miisterilerine sundugu mal ya da hizmetler ile tiiketicinin markalara yonelik tutumlarini
olusturmaktadir. Birinci boliimde bahsettigimiz yasanan ekonomik sikintilar doneminde
miisterilerin 6zel markalar tercih etmelerinin artmasi ekonominin diizeldigi donemde
0zel markalara yonelik tutumlarin kalitesiz ve ucuz iirlinler olarak algilanmasina sebep
olmus bu algi ve tutum O6zel marka iireticilerinin {irlinlerine yaptigi yatirimlar ile
gelistirilerek tiiketici tutumlarinda algr degistirilmistir.

Tutum, bir sorunu ele alis bi¢imi ile sorunlara yonelik davranig iizerindeki
degisim ve sorunlara yonelik tistlenilen tavir olarak da tanimlanmaktadir.

Tutum; nesneleri, yasanan durum ve olaylar ile kisileri olumlu ya da olumsuz

olarak degerlendirme bi¢cimidir. Ayni zamanda insanlarin hissettikleri ile
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diisiindiiklerinin davranislarma yansima bigimi olarak da ifade edilmektedir (Islamoglu,
1996: 78).

Tutumlarin tanimimi ele aldigimizda iki 6nemli 6zelligi ortaya cikmaktadir
(Ciiceloglu, 2012: 521).

1) Tutumlar uzun siireli davraniglardir. Kisilerin gegici davraniglari yine bu
davraniglarin tutum olarak algilanmadigi diisiincesindedir. Bir durumu tutum olarak ele
alabilmek i¢in bireyin o egilimi uzun siire ayn1 davranigi gostermesi gerekmektedir.

2) Tutum kavramai; bilissel, duygusal ve davranigsal boyutlar1 igermektedir.
Tutum, yalnizca bir diislince ya da duygudan ibaret degildir. Bir davranisin ya da
egilimin tutum olarak ele alinabilmesi i¢in inang olarak da ifade edilen biligsel, duyusal
ve davranigsal davranislar gozlenen 6geler bulunmaktadir.

Tiiketicilerin tutumlari, marka ya da markalara kars1 olusabilecek potansiyel
davranis olarak ele alinmaktadir. inanglar kadar yiiksek derecede kalici olmamasina
karsin hevesler gibi kisa siireli ya da gelip gegici olarak da ele alinmamalidir. Bu durum,
tutumlarin da degisebilme 6zelligini vurgulamaktadir burada 6nemli olan unsur tutumun
degismesinin kolay olmadigi ancak ayn1 zamanda inanclar kadar kati olmadiklaridir.
Tiim bu durumlar tiiketicinin mal ya da hizmete karst olumsuz bir tutumun siirekli bu
durumda kalmayacag gibi degisebilecegini de gostermektedir (Karabulut, 1998: 23-24).

Tutumlarin olusmasinda, mal ya da hizmetlerin etkileri biiyiiktiir. Tiiketici grubu
mal ya da hizmetlere iliskin tutumlari, edindigi bilgi ve tecriibeler ile sosyal ¢evresinin
tecriibelerinden yararlanarak edinir. Tiketici gruplarimin sosyal faktorden edindigi
tecriibeler ile olumlu ya da olumsuz gorisler tiiketici gruplarinin tutumlarimi da
etkilemektedir. Cevreden etkilenen tiiketici ya da tiiketiciler olumlu ya da olumsuz
gorlisler ile kendi tutumlarini da olumlu ya da olumsuz olarak etkilemektedir.
Tutumlarin olusmasinda duygularin etkileri de dnemli etkiye sahiptir. Cevreden duyulan
olumsuz yorumlar tiiketicinin tekrar satin alma davraniginda olumlu etkiye ragmen
tutumunu negatif olarak etkileyebilmektedir (Karafakioglu, 2006: 98).

Tiiketicinin satin alacagi iirlinlin ¢esidi ile markalarin tercihleri ve tiiketici
tutumlar ile tekrar satin alma davranislar arasinda kuvvetli bir iliski bulunmaktadir.
Tekrar satin alma donemindeki karar ile aligverigin tiiketici tutumlarina kars1 etkileri
saptanmigtir. Ayn1 zamanda tiiketici tutumlarina uygun olarak tekrar satin alma

davraniginin da etkilerinin degistigi saptanmaktadir (Cemalcilar, 1999: 60).
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Tutumlarin eyleme ge¢me egilimleri de olumlu ve olumsuz olabilecegi gibi
kayitsiz olarak da gergeklesebilmektedir. Herhangi bir markaya karsi olumlu bir tutum
marka hakkindaki olumlu diisiinceler ile satin alma davranis1 etkilerken ayn1 zamanda
tekrar satin alma davranisina da zemin hazirlamaktadir. Tutum 6zellikle kavrama ile
bilgilendirme boyutu gbéz Oniline alarak tiiketicinin tekrar satin alma davranigini
olusturmaktadir (Karabulut, 1989:134).

Tiiketici gruplarinin ya da bireylerin tutumlar1 oldukca fazla olmakla birlikte
belirli bir sinirlamasi1 bulunmamaktadir. Bireyler ¢evresindeki tiiketici gruplari, ev, esya
kurum ve kuruluglar arasindan yalnizca kendi psikolojik durumu igerisindeki etkilere
gore tutum sahibi olmaktadir. Bu sebeple herhangi bir kiginin etrafinda bulunan
nesnelere kars1 kisinin herhangi bir tutumu olmayabilir. Tutum kisinin psikolojik olarak
etkilendigi ve ilgileri ile sekillenmektedir (Aydin, 2004: 281).

Tiiketiciler tiim davranislarinda tutumlarini sergilemeyecekelri gibi tutumlari ile
tutarli davranis gostermeyebilirler. Bir¢cok hususta tiiketiciler, tutumlarina gore hareket
etmeyebilir. Ayn1 zamanda tutumlar ele alinirken belli bash kurallar1 bulunmamaktadir
(Koren, 2015: 701).

Tiim bu bilgiler 15181nda tutumlar, bir eylemi gerceklestirirken gerekli olan uyar1
ve nesneleri segerek olumlu ya da olumsuz ilerleyis ile eylemin degerlendirilmesi igin
gerekli olan unsurlar1 saptayarak eylemi tamamlamaktadir. Bu sebeple islevde olan
eylem gerceklesirken tutum eylemin degistirilmesine ya da gelistirilmesine sebep
olabilmektedir (Inceoglu, 2010: 18).

Tutum kavramini ele alirken bash basina tutuma etki edecek faktorler de ele
alinmalidir. Tutuma etki eden kavramlar ise; inanglar, degerler ve normlardan
olugsmaktadir. Ayni zamanda tutum kavramiin olusmasinda en Onemli etkenler
tutumun temel bilesenleridir. Tutumlar1 olusturan temel bilesenler {i¢ ana madde
arasinda yogunlagsmistir. Bunlar; biligsel bilesen, duygusal bilesen ve davranigsal

bilesendir.

2.1.1.1. Tutum ile flgili Kavramlar

Inanc: Bireylerin, siirekliligi olan ve bireylerin duygularina gére yon bulan

kendi diinyalar1 ve duygu alanlar1 ile meydana gelen bir duygu yogunlugudur. inang,
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bireylerde ilk olarak doga olaylarinin meydana getirdigi durumlari iyi ya da kot olarak
yorumlamast ile bireyler zihninde yer ederek dogmustur. Kisilerin sonuca varamadigi
baski, korku gibi durumlar ile kisilere iyi sonug¢lar doguran olaylardan etkilenerek
tutumlarina yon vermektedir. Bununla birlikte tutumlarin olusmasinda g¢evresel
faktorlerden ziyada dogustan gelen yeteneklerin de rolii yadsinmamalidir (Eren,
2012:173).

Inanglar diisiince ve itikat {izerine kurulabilecegi gibi duygusal da
olabilmektedir. Tiiketici gruplari i¢in inang ile tutumlarin rolleri farkli boyutlarda
seyretmektedir. Bu konuda verilebilecek en saglikli 6rnek ise Hindistan’da yeni agilacak
bir restoranda inek etinden kazang saglamasi miimkiin degildir. Halk inanisinda kutsal
sayilan inegin yemek olarak tiiketilmesi inanglara ters diisen bir durumdur. Bunun gibi
Miisliiman toplumunda domuz etinin tiiketim noktalarindan kazang¢ elde etmek de
miimkiin olmayacaktir (Durukan, 2006: 38).

Inanglarin ortaya cikisinda etkili olan faktorler ise su sekilde siralanmaktadir
(Simsek, Akgemci ve Celik, 2010: 77):

Bazi1 inang ve yasayis bi¢imleri bireyin iginde bulundugu toplum ile sosyal
yasamdan etkilenerek olusmaktadir. Orf ve adetler ile deger yargilar1 ve dini inanglar
biitiinii toplum ve sosyal ¢evremizden etkilendigimiz inanglarimizdir. Bireyler, bir¢ok
secim noktas1 arasinda tercih yapacaklar1 hususta duygularina gore hareket etmektedir.
Bu gibi durumlarda, zihnen onaylanip karar verildigi durumlarda kalp ve hisler de
inanglarimiz1 etkilemektedir. Daha Oncesinde ispatlanmis bir olgu ile karmasik olan
bagka bir durumun aydinlatilmasi hususunda zeka 6n plandadir. Analiz ve sentez
yapilacak zihinsel bir seviyeye sahip olarak inanclarimiz ve tutumlarimiz
etkilenmektedir. Giinliik hayatta yasanilan olaylar ile tecriibe edinilir. Tiim bu tecriibeler
de yasantimizdaki inanglara katki saglamaktadir (Simsek, Akgemci ve Celik, 2010: 77).

Deger: Bireylerin konu fark etmeksizin herhangi bir durum ya da olaya karsi
degerleri vardir. Yine herhangi bir kuruma giren ya da giden bireylerin o kuruma ait
degerlerinin oldugu bilincindedir. Sahip oldugu bu diislincelerin altinda yatan temel
etmen ise degerlerdir. Deger unsuru bireyin ¢evresinde bulunan kisi ya da kurumlar ile
iletisimi sonucu olusmaktadir. Ayn1 zamanda igerisinde yasanan toplumun kiiltiirel
yapist da bireylerin tutumunu dogrudan etkileyen faktorlerdendir. Egsitlik, adalet,

demokrasi, basar1 gibi deger unsurlar1 da kiiltiire etki eden deger unsurlarindandir.
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Bireylerin sahip oldugu degerler, genel itibariyle tutarli davraniglar oldugundan kolayca
degistirilmemektedir (Sardarov, 2012: 7).

Normlar: Toplumdaki davranis ve diizenin uygun olup olmadigini gésteren
standartlar ile kurallar sistemi olarak tanimlanmaktadir. Bir baska diisiince ile de belirli
durumlara kars1 normlar karsilik gelmektedir. Kisilerin baska bireylerin davraniglar ile
iliskili olarak beklentilerin istenildigi ya da istenilmedigini belirlemektedir (Sardarov,
2012: 7).

2.1.1.2. Tutumlar: Olusturan Temel Bilesenler

Bilissel Bilesen: Tutumu olusturan nesnelere iliskin duygu, diisiince ve inanglar
biligsel bilesenin olugmasini saglamaktadir. Bu konuyu agikliga kavusturmak igin
ornekle destekleyelim. Kisinin ucaga olan tutumu dikkate alindiginda bu tutumun
biligsel bilesen boyutu ugagin yapisi, hizi, parcalar1 gibi benzer 6zellikleri ile kisilerin
sahip oldugu bilgileri igcermektedir. Biligsel bilesen, bireylerin tutum olusturdugu
nesneler konusunda goriislerinden olusmaktadir. Herhangi bir nesneye karst olumsuz
herhangi bir tutuma karsilik yine ayni nesne karsisinda olumsuz inanglarin oldugunu da
gostermektedir. Duygusal ve inang yonleri kisilerin tutumlarini da etkilemektedir. Yani
bu dogal olarak bilissel bileseni de etkileyen bir unsurdur (Giiney, 2009: 221).

Birey ¢evre ile arasindaki iliskisinde biligsel siiregten yararlanmaktadir. Bireyin
cevresinde sayisiz uyaricilar yer almaktadir. Aralarinda farkliliklarin belirsiz oldugu bu
durumda bireylerin zihinsel olarak tiim uyaricilart ayirt etmesi miimkiin olmayacaktir.
Bu sebeple birey uyaricilart oncelikle kendi igerisinde gruplandirir, gruplandirdigi bu
benzer uyaricilar1 birbirleriyle iliskilendirir. Bireyin uyaricilar1 kendi iclerinde
gruplandirmasi bireyin ¢evre ile uyumunu arttirirken ayni zamanda catismayr da
onlemektedir (Inceoglu, 2010: 25).

Duygusal Bilesen: Bireylerin nesnelere karsi olusan duygusal siireglerini ifade
etmektedir. Marka ya da tiriinlere karsin yapilan duygusal degerlendirmeler tiiketicilerin
tercihlerini ve dogal olarak tekrar satin almalarini da yonlendirmektedir. Duygusal
bilesenlere ait tutumlarin notr ya da tarafsiz olma gibi bir durumu s6z konusu degildir.

Burada, olumlu ya da olumsuz bir his ve duygular barindirmaktadir (Tiirkay, 2011: 28).
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Herhangi bir tutumu inang, olgu ya da durumu gergeklikten ayiran en biiyiik
ozelligi tutumun duygusal bilesene bagli olmasi ile baglantilidir. Bunu o6rnekle
aciklamak gerekirse, diinyanin ¢evresi 40. 000 kilometre uzunlugunda oldugu bilinen
bir gercektir. Diinyanin ¢evresini bildigimiz bu olguda {iziintii ya da seving yasamayiz.
Dolayisiyla kisilerde notr bir durum yasanmaktadir. Bu duruma kargin milli maglarda ya
da tuttugumuz takimin kazandig1 ya da kaybettigi maglarda sevinir ya da {iziilliriiz. Bu
konuda inanca duygular dahil olur yani duygusal bilesen etkili faktordiir (Aydin, 2004:
282).

Aile ortaminda yasanilan herhangi bir duruma karsilik duygusal bilesen de 6n
plandadir. Cocugunun yanlis davramigina karsi tepki veren ebeveynlerin tepkileri
genellikle duygusal bilesen ile etki etmektedir. Ayn1 zamanda sevilen kisi tarafindan
yapilan hatalar gormezden gelinirken kisinin kendi kendine olusturdugu yasamsal
cevresinde de duygusal bilesenler etki etmektedir. Duygusal bilesenlerde tutumun
olugmasindaki etki diizeyi, tutumlarin etki ortaminda big¢imlendigi ve tutumlarin
bicimlendigi ortamlardaki hangi oranda duygusal bilesenin etkisinde kaldig: bir siirectir
(Inceoglu, 2010: 22).

Davramigsal Bilesen: Tutumlarin davraniglara doniisme siireglerini  ve
egilimlerini ifade etmektedir. Uriinlere yonelik satislar1 tesvik etmek yani tiiketici
tutumlarin1  degistirebilmek adina farkli promosyonlara bagvurulmaktadir. Uriiniin
fiyatinda yapilan degisiklik ile {iriin ile birlikte tiiketicilere taktim edilen triinler ile
tilketici grubunun harekete ge¢mesi beklenilmektedir (Kog, 2006: 166).

Herhangi bir konuya karsi edinilen tutum, yine tutuma yonelik davraniglarda
bulunmamizi da etkilemektedir. Herhangi bir nesneye karsi olumlu bir tutumu olan kisi
yine o tutuma yonelik davraniglarda bulunacak aymi zamanda olumlu olarak da
etkilenecektir. Boylelikle davranigsal bilesen tutum s6zlii ya da eylemsel olarak ifade
edilmektedir (Gliney, 2009: 222).

Duygusal bilesen boyutu, kisi ya da kisilerin tutum konusunda hosnut oldugu ya
da olmadigi durum ile iliskilendirilmesi hususu ile ortaya c¢ikmistir. Bunu
aciklayabilecegimiz ornek ise Ingiltere’de yasamlarmm siirdiiren Hindistan ve Pakistan
uyruklu kisilerin Ingiliz yerel halk tarafindan toplumsal yasamlarinda engel konulmasi,
egitim ve gelisimlerini engellemeleri ile toplumsal hayatlarmni etkilemektedir (Inceoglu,

2010: 26).
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BILESENLER ONEMLI KAVRAMLAR

BILISSEL BILESEN Farkida Olma /Anlama
DUYGUSAL g/ Arzu
DAVRANISSAL Eylem Deneme

Sekil 1: Tutum Bilesenleri ve Tutum Gelistirme Siireci
Kaynak: Pickton ve Broderick, 2001:468

Tutumlart olusturan {ic temel bilesen i¢in gecerli olan iki ortak Ozellik
bulunmaktadir. Bu &zellikler, degerleme ve karmasiklik tutumu ile sekillenmektedir.
Tutumu olusturan ilk ortak Ozellik olan degerleme o&zelligi ile tutuma konu olan
nesnelere karsin bireylerin davranislari ile nesnelere kars1 yaklagimlarini ele almaktadir.
Tutum, seg¢ili nesnenin lehine ya da aleyhine karsilik ya da nesneye karsilik olumlu ya
da olumsuz sekilde olusmaktadir. Tutum faktoriinde ele alinan bir diger unsur ise
karmasiklik unsurudur. Her tutum icin olusan birden c¢ok alt faktor ile yargilardan
olusmaktadir. Faktor kavramlarinin karmasik olmasi ile tutumlari olusturan bu iig¢
bilesenin yani bilissel, duygusal ve davranigsal bilesenlerin uyum igerisinde olmasi
gerekmektedir. Uyumun olmadigi ortam ya da atmosferde tutumun olusmast da

miimkiin olmayacaktir (Erda, 2003: 81).

2.1.1.3. Tutumun Kriterleri

Tutumlarin temel alinan ortak 6zelliklerinde, belirli diizeylerde orgiitlenmis olan
diisiince yapilarmi da i¢inde barindirmaktadir. Tutumlar diger diisiinceler ve

davraniglardan ayirt edici unsurlar siralamak da miimkiindiir. Bunlar;

. Dogustan sahip olunmayan tutumlar sonradan kazanilabilmektedir.
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. Tutumlar gegici diislinceler degildir, tutumlar olustuktan sonra gelisimi
zaman aldig1 gibi degisimi de zaman almakta ve agsamali sekilde gerceklesmektedir.

° Tutumlar, bireyler ile nesneler arasinda var olan iliskileri tutarl, kararl
ve diizenli olarak siirdiiriilmesini saglamaktadir.

. Kisiler ile nesneler arasindaki tutum ile belirlenen etkileme- giidiileme
stireci yer almaktadir.

. Tutumlarin olusabilmesi ve bigimlenebilmesi i¢in birbiriyle mukayese
edilebilecek bir¢ok durumun bir arada olmasi sarttir.

. Tutumlarin bireysel diizeyde olusumu ile ortaya c¢ikan ilkeler genellikle

toplumsal tutumlarin olusumunda da etkilemektedir.

2.1.1.4. Tutumlarm Ozellikleri

Tutumlarin Gii¢ Derecesi: Her bir tutumda, yine tutumlarin ii¢ bilesenin
giiclerinin toplami olarak varsayilan gii¢ vardir. Yerlesik tutum ve giicleri ile bunu
olusturan bilesenlerin giicleri yiiksek olmaktadir. Asir1 gosterilen tutumlarin giicii
oldukea yiiksektir. Cok giiclii ve asir1 tutumlarin degistirilmesi ile asir1 olmayan ve
kismen daha gii¢stiz durumlara gore daha zor gerceklesmektedir. Sahip olunan goriisler
ile tutulan ve fanatik olunan takimlar olumlu izlenimde olan tutumlarin en ¢ok

gozlendigi 6rneklerdir (Odabasi ve Baris, 2012: 164).

Tutumlarda var olan gii¢lerin biligsel, duygusal ve davranigsal gii¢lerinin toplami
olarak dusiiniilebilmektedir. Gili¢ kiyaslamasina gore tutumlar da farklilik
gostermektedir. Tiirkiye Cumhuriyeti vatandasi olan ve milliyet¢i duygulari fazla olan
bir kisinin milli maglara bakis acist ve tutumu ile herhangi bir iilkede yasayan bir
kisinin Tiirkiye’nin milli maglarina karsi tutumu birbirinden farklidir. Dolayisiyla

tutumlar birbirinden farklilik gostermektedir (Giiney, 2009: 222).

Tiiketicinin gostermis oldugu tutumlar yine o tiiketicilerin fiili davranmislari
olmayip potansiyel davranislarindan kaynaklanmaktadir. Potansiyel davranisin eyleme
dontisiip doniismedigi hususlarda tutumun da diizeyine baglidir. Pazarlama ile ilgilenen
kisilerin bu asamada yapmas1 gerekenler ise hedef tiiketicilerin mal ya da hizmetine

karsilik markanin da kuvvetli potansiyel olusturulmasi unsurudur (Karabulut, 2016: 59).
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Tutumlarin Karmasikhik Derecesi: Herhangi bir tutum ya da bilesenin
karmagik olusu yine o tutum ya da bilesenin igerigindeki etkenlerin sayisi ile ne tiirle
gerceklestigine bagli olarak degismektedir. Tutumlarin icerisinde var olan etkenlerin
sayis1 Ve gesidindeki artis karmasiklik derecesini de buna bagli olarak arttiracaktir.
Kisilerin farkli iki nesneye yonelik tutumlarin bilesenleri ile yine iki farkli kisinin de
ayni iirlin ya da nesneye yonelik tutumlart da birbirinden farkli olabilmektedir (Aydin,
2004: 283). Bireylerin yasamlarinda sahip olduklar1 inanglar1 yine kisinin deger ve
tutumlarinda da degisiklik gerektirecektir. Kisiselin inang¢ ve diisiinceleri bireylerin
tutumlarina karsi olan degerlerini etkileyerek karmasiklik yaratmaktadir (Kog, 2006:
170).

Tutumlarin Bilesenleri Arasindaki Tutarhlik: Herhangi bir tutuma sahip
olmak akabinde diger bir tutuma da baglayict olmayr dogurabilmektedir. Tutumlara
yonelik pazarlama ile ilgilenen kisilerin oncelikleri ise kolay degistirilebilen tutumlari
etkileyebilmektedir. Honda motosikletlerinin pazara sunuldugu doénemlerin baginda
markanin kendi tutumlarina kars1 olumlu tutum ve davranislar gelistirilmesinde iirlinden
cok Triinii kullanan miisteri grubunun tutumlarina yonelik degisim ve gelisimler

gerektigi belirtilmektedir (Kog, 2006: 171):

Tutumlar diger bilesenler ve tutumlar ile tutarli olarak siiregelmektedir. Aksi
takdirde birbirinden uyumsuz ve farkliik gosterilen tutumlarin degistirilmesi
gerekmektedir. Kisi karar vermede ve davraniglarinda sarf ettigi tutumlarin birbirleri ile

baglantili olmas1 gerekmektedir.

Bir Tutumun Diger Tutumlar fle Iliskisi: Bireylerin farkli konulara yonelik
olusturduklart tutumlar1 ile diger tutumlariyla olan iligkileri yoniinden farklilik
gosterebilmektedir. Bireylerin herhangi bir konuya yonelik tutumu ya da tutumlari diger
tutumlart ile bagl iliski gosterebiliyorken bazi hususlarda bagli iliski gostermeyebilir.
Bir kisinin bir markaya yonelik tutumu markaya ait iirlinlerin, {iriin gruplarinin ya da
stillerine yonelik tekrar satin alma ve tutku ile baglanma gibi tutumlarina etki eden
faktorleri olusturmaktadir. Ancak bireyin kitaplara ve belirli yazarlara yonelik tutumu
kisinin markalara, iriinlere ve tekrar satin almaya yonelik tutumuna etki eden
faktorlerden degildir. Bu da tutumun bazi durumlarda birbirini etkiledigi bazi

durumlarda ise birbiriyle bagl olmadigimi gostermektedir. Tutumlar ve tercihler
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birbirlerine bagli olabilecegi gibi farkli alanlarda ki tutumlar birbirinden farkli olarak

birbirini etkilemeyebilir (Gliney, 2009: 224).

2.2. OZEL MARKALARA KARSI GELISTIRILEN TUKETICI
TUTUMLARINA ETKi EDEN FAKTORLER

Tiiketicilerin, 6zel markali tirinlere yonelik tutumlarin etkilenmesinde algilana
kalite, fiyat ve algilanan risk gibi faktorler yer almaktadir. 19. Yiizyilin ikinci yarisindan
itibaren Ingiltere’de Sainsburg tarafindan kullanimi baslanan 6zel markali iiriinlere
yonelik kalite algisi, fiyatindan dolay1 6zel markali {iriinlere yonelik daha diisiik olsa da
bunun kaliteden degil 6zel markali {iriinlerin daha diisiik maliyet ile iiretilip satisa
sunularak ayn1 zamanda diisiik reklam biitcesi ve pazarlama giderlerinin diisiik olmasi

etki etmektedir (Quelch ve Harding, 1996: 147).

Daha onceki c¢alismalarda tiretici markali triinler ile 6zel markali iirlinlerin
maliyetleri acisindan kaynaklandigi ileri siiriilmektedir. Ancak bazi ¢aligmalarda
(Ailawadi vd. 2001: 84), tiikketicilerin 6zel markali {irtinlerin fiyatlarindan dolay1 ulusal
markal1 iirlinlere gore daha diisiik diizeyde satis fiyatlarinin olmasina sebep olan

etmenlerdendir (Manzur vd. 2011: 87).

Tiiketicilerin 6zel markali tirtinlere yonelik tutumlarina etki eden diger bir faktor
ise algilanan kalitedir. Yapilan onceki ¢aligmalarda, tiiketicilerin 6zel markali iirlinlere
yonelik tutum ve tavirlar1 ulusal markal tirtinlere gore daha diisiik kaliteli {iriin grubu
olarak algilanmaktadir. Tiiketici gruplar1 6zel markali iiriinleri daha diisiik kaliteli
olarak degerlendirdikleri geg¢mis yillardaki ¢alismalarda savunulmustur. Ancak
giiniimiiz sartlarinda 6zel markali Uriinlere yapilan yatirimlar, 6zel markali {irtinlerin
gelistirilmesi tiiketicilerin 6zel markali iirlinlere yonelik algilanan kaliteyi de arttirmigtir

(Kuzucuoglu, 2016: 22).

Ozel markali iiriinlere yonelik yapilan arastirmalar neticesinde ii¢ temel baslik
altinda 6zel markali triinler toplanmistir. Bu gruplarda birinci grup igerisinde 6zel
markalar ile piyasa degiskenleri arasindaki iligkilerin incelendigi (Baltas, 1997)
caligmalar1 ile ikinci grup 6zel markal {irlinlere yonelik gelistirilen tiiketicilerin

algilamalarina yonelik incelendigi ¢aligsmalar ise (Quelch ve Harding, 1996)
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caligmalarinda ve Tglincli grup da ise Ozel marka egilimini etkileyen tiiketici
Ozelliklerinin ortaya konmasina yonelik aragtirmalar yer almaktadir (Richardson, Dick

ve Jain, 1994; Richardson, 1997).

Pazarlama egilimi acisindan tiiketicilerin tutumlar1 ciddi derecede Gnem
vermektedir. Pazarlamacilar ise oOzellikle {irlin ya da markalara yonelik pazar
boliimlendirme stirecinde tiiketici tutumlaria yonelik dogru degerlendirilmede 6nemli

derecede avantaj gostermektedir (Hawkins, Best ve Coney, 2004: 362).

Tiiketicilerin 6zel markalara karsin tutumlarinda yine tiiketicilerin fiyat bilinci
ile tiiketicilerin deger bilinci, 6zel markalara yonelik iriinlere stiin fiyat algisi ile
tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere karsin kalite algisi yine tiiketicilerin 6zel markalara
karsin risk algilamalar1 ile perakendeci grubunun imaj ve tiiketicilere yonelik

profesyonel faaliyetlerinden etkilenmektedir. Bu degiskenler ile asagida listelenmistir.

Fiyat Bilinci: Tiiketici grubunun iiriin ya da hizmetlere yonelik diisiik fiyat
O0demeye odaklanmalari ve bunun derecesi olarak nitelendirilmektedir (Yaras, 2008:
283). Bayra ve Sinha 2000 de yapmis oldugu calismada 12 farkli {irin kategorisi
cergevesinde fiyat bilinci algisinin direkt olarak 6zel markali {iriinlerin satislarini
arttirdigi ve bu konudaki en 6nemli etkenin fiyat bilinci oldugu saptanmustir (Jin ve Suh,
2005: 64). Hoch ve Benerji (1993) yapilan ¢alismaya istinaden fiyat bilincinin yiiksek
oldugu tiiketici gruplari, 6zel markali iriinlere yonelik cazip gelmesinin en Onemli
etkeni olarak 6zel markali iiriinlerin diisiik fiyatli olmasindan ileri gelmektedir. Ozel
markalara yonelik olumlu tutumlara sahip tiiketici gruplarinin fiyat bilincinin oldukca

yiiksek oldugu izlenimi yer almaktadir.

Deger Bilinci: Uriin kalitesi ile iiriiniin fiyatinin es deger olmasidir. Yani diisiik
kaliteli iiriinlere daha diisiik fiyat 6deme egilimi olarak da tamimlanmaktadir. Ozel
markali Uriin TUreticileri tarafindan yapilan 06zel markalara yonelik promosyon
caligmalarinda genel olarak {riiniin kalitesinden ote tliketicilerin {riinlere 6dedikleri
miktar karliliginda elde edecekleri degere yonelik vurgu yapilmaktadir. Fiyat ile
kalitenin dengesinin saglandigi durumlarda ise 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlarin
daha olumlu oldugu egilimi savunulmaktadir (Garretson, Fisher ve Burton, 2002: 92).
Daha dncesinde yapilan calismalarda fiyat ile kalitenin dengelenmesi ile 6zel markalara

yonelik tutumlarin iliskisi oldugu savunulmaktadir. Ozel markali iiriinlerin son yillarda
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ise yiikseliste olmasinin en énemli nedeni olarak iiriinlerin kalitelerinde yapilmis olan
iyilestirmeler ile trlinlerdeki reklam unsuru oldugu gézlenmektedir (Burton vd. 2002:

294).

Fiyat Kalite Algillamasi: Tiiketicilerin tekrar satin alma karari vermelerinde
dikkat edilen en 6nemli unsurlarin basinda fiyatin kalite algis1 gelmektedir. Tiiketici ya
da tiiketici grubu, herhangi bir markay1 daha yiiksek kaliteli olarak algilar ise konu olan
markal1 tiriin ya da tiriin grubunu tekrar satin alma ihtimali de yiiksek olacak ve artan
yonde ivme gosterecektir. Bunun aksi yonde karsilasilan durumda ise tiiketici markay1
dolayisiyla da trtinleri diisiik kaliteli olarak algiladiginda markay: tekrar satin alma
ihtimali de dogal olarak diisecektir (Marshall, Lin ve Dawson, 2009: 880). Tiiketicilerin
0zel markali iriinlere yonelik kalite algilamalara iliskin olarak yapilan bir¢ok
calismada tutum ve kalite imaj1 arasinda pozitif yonlii iliskilerin oldugu tespit edilmistir

(Lauer, 2002: 82).

Algilanan Risk: Tiketici gruplarmin istenmeyen durumlarla karsi karsiya
gelebilecegi algilamalar1 ile ortaya ¢ikmaktadir. Tiiketici grubu, olusan ya da
olusabilecek olumsuz durumlarin 6zel markali tiriinleri tekrar satin almalar1 durumunda
ortaya ¢ikabilecegini diisiiniir ve yasanan bu durumda 6zel markalara yonelik algilanan
risk de dolayistyla yiiksek olacaktir (Sethuraman ve Cole, 1999: 341). Tekrar satin alma
davranig1 gosteren tiiketicilerin algiladiklari risk tiirlerini ise bes baslik altinda toplamak
mimkiindiir.  Bunlar; finansal risk, fiziksel risk, sosyal risk, psikolojik risk ve

performans riskidir (Jacoby ve Kaplan, 1972: 383).

Perakendeci Imaji: Bu kavram ilk olarak Martineau (1958) tarafindan,
perakendeci magazalariin kisiligi konulu baslik altinda ilgili aragtirmalar neticesinde
ortaya c¢ikmistir. Martineau bu kavrami magazaya ait fonksiyonel 0Ozelliklerin
hissedilebilir psikolojik 6zellikleri itibariyle tiikketici grubunun zihninde tanimlanmakta
olan bigim olarak ifade edilmektedir. Jacoby ve Marzursky (1984), ¢alismalarinda ise
marka ile perakendeci arasindaki iligkisi ortaya ¢ikmistir. Calismalarin sonuglarinda ise
kotii bir imaj1 olan perakendeci grubu i¢in daha yiliksek imaja sahip olan 6zel markali
tirtinler tretilerek magaza imajlarini artan ivmeye ¢ekmeye ¢alisilmaktadir. Bunun aksi
durumda olumlu imaja sahip perakendecinin diisiik kaliteli 6zel markali {riinleri

iretmek ise magazalarin kurumsal imajinin zedeleyecek etmenlerdendir.
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Promosyonlara Yatkinhk Derecesi: Ozel markali iiriinlere ydnelik olumlu
tutumlar gelistirmis olan tiiketici gruplari i¢in fayda ile diisiik fiyath iiriin satin almak
gibi satis promosyonlarina olan ilgi de saglanabilmektedir. Buna benzer tiiketici gruplari
promosyonlara egimli ve diiskiin olarak da tanimlanmaktadir. Promosyona olan
yatkinligin temelini olusturan teorik yapida ise tiiketicilerin disiik fiyatl iriinler tekrar
satin almak yerine diger {irlinlerin fiyatlarma istinaden kendi i¢ referans fiyat
diizeyinden daha diislik fiyata {irtinii satin aldig1 siirecte yaratilan fayda olarak ifade
edilmektedir. Ozellikle indirim zamanlarinda fiyat etiketinde iiriiniin bedelinde yapilan
indirimler promosyon diiskiinii tiiketiciler tarafindan satin alinan {riinlerdendir. Ciinkii
promosyon diiskiinii tiiketici gruplarmin c¢ekici faktorii fiyat iizerindeki degisimdir

(Burton vd. 1998: 296).

2.3. OZEL MARKALARA KARSI GELISTiRiLEN TUTUMLAR iLE
ILGILI ARASTIRMALAR

Ozel markali iiriinlerin kalitelerine kars: tiiketicilerin beklentilerini 6zel markali
iriinlere yonelik tutumlar1 olusturmaktadir. Literatiir taramasinda, 6zel markal1 {iriinlere
yonelik egilimler ile kalite algis1 arasinda pozitif yonli bir iliski bulunmaktadir.
Tiiketicilerin 6zel markali {irtinlere yonelik ilk tutumlari ulusal markal: iirlinlere gore
daha az Kkalitesiz oldugu izlenimindedir. Ozel markali iiriin iireticileri bu tutum
karsisinda 6zel markali triinlerin kalitelerini arttiric1 etkenler ile bu algi ortadan

kaldirilmigtir (Dick vd. 1995: 25).

Tiiketicilerin 6zel markali {irlinlere yonelik egilimlerinin arttirilmasi igin
olusabilecek ya da olusan tiim risk faktorlerinin ortadan kaldirilmasi gerekmektedir.
Kalite agisindan beklenen niteliklerin karsilanamamasi durumu ise tiiketicilerin 6zel
markalara yonelik durumu engelleyen husustur. Bu durum tiiketiciler tarafindan diisiik
fiyat ve diistik kaliteli tiriniin satin alinmasi hususunda finansal risk ile karsilasilacagi

durumunu olusturur (Dick vd. 1995: 18).

Gelisen teknoloji, pazardaki rekabet ile 6zel markali Giriinlerin kalitesi iizerinde
yapilan iyilestirilmelere karsin kalite algisinda bir belirsizlik s6z konusudur. Bu durum
ise 6zel markal1 tirlinlerin kalitelerine iligkin olarak geleneksel algilarinin kaybolmamast

durumundan kaynaklanmaktadir (Wang, Kalwani ve Akcura, 2007: 371).
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Ayni zamanda sosyal diglanma yasanacagi korkusu ile 6zel markali iriinleri
kullanmaktan vazgecen ya da cekinen tiiketici gruplari da bulunmaktadir. Belirli bir
statii kaygisi olan tiiketici gruplarmin 6zel markali triinleri kullanmaktan kagindiklari
izlenimine ulagilmistir. Tiiketicilerin tutumlarina yonelik 6zel markalara iliskin yapilan
calismalarin biiyiik bir kisminda 6zel markali iirlin tutumlarina etki eden faktorler
incelenirken; kalite, algilanan risk ile parasal deger kavramlarina dikkat edilmis ve 6n

planda tutulmustur (Burt, 2000: 876).

Livesey ve Lennon (1978) yaptiklar1 c¢alismada, donemin 6zel markali
tirtinlerine en ¢ok egilimi olan tiiketicilerin zengin ve geng tiiketici gruplar1 oldugu
sonucuna ulagilmigtir. Bunun nedeni olarak, iki farkl tiiketici gruplarinin yeni ¢ikan ve
bilinmeyen iriinleri satin alarak risk almaya daha yatkin olduklar1 izlenimi yer
almaktadir. Bu ¢aligmadan ¢ikarilan sonug ise 6zel markali iiriinlere yonelik olusturulan
algilarin risk faktoriiniin yiiksek olmasi ama ayni zamanda risk almay1 seven tiiketici
gruplart tarafindan tercih edilerek fiyatinin ucuz olmasi da alinan risk karsisindaki

etmendir (Livesey ve Lennon, 1978: 51).

Ozel markali iiriinlere yonelik tiiketici algilarinda fiyatinin diisiik olmasi
tiketicilerin 6zel markali trtinleri tercih etmelerindeki ayri1 bir faktordiir. Burton ve
arkadaslar1 (1998) yaptiklar ¢alismasinda, licrete 6nem veren ve diigiik fiyath tirtinleri
tercih eden tiiketicilere fiyat bilingli tiiketiciler olarak ifade edilmektedir. Tiiketicilerin
fiyat algilamalarinin 6zel markalari tekrar satin almalarinda tutumlar ile iligkili oldugu
ortaya konulmustur. Bu sebeple fiyat ve deger bilinci olan tiiketici gruplarmin 6zel
markali iiriinleri tekrar satin alma egilimleri daha diisiiktiir. Deger bilincine sahip olan
tiiketici gruplari ise tekrar satin alma egilimleri esnasinda 6dedikleri ticretlere yonelik
degerleri elde etmek istemektedir. Fiyat ile kalite algis1 olan tiiketici gruplarinda ise
yiiksek kaliteli iiriinlerin fiyatlar1 da yiiksek olmaktadir. Ayn1 zamanda yapilan bu
calismada tiiketicilerin 6zel markal tirtinleri tekrar satin almalarinda etkisi altinda olan
diger faktorler ise; marka sadakati ile riskten kaginmak ve plansiz aligveris yapmak gibi

hususlar tiiketicilerin pazarlama faaliyetlerini etkileyen durumlardir (Burton vd. 1998:
26).

Demografik faktorler de tiiketicilerin 6zel markali riinleri tekrar satin alma

tutumlarina etki ettigi goriilmektedir. Gelir gruplart olarak degerlendirildiginde,
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tiiketicilerin tekrar satin alma tutumlari ile 6zel markali {irlinleri tercihleri birbirinden
farkli oldugu sonucuna ulasilmstir. Yiiksek gelir grubunda olan tiiketicilerin tekrar satin
alma davraniglarin fiyati ¢ok da 6nem verilen bir faktér degildir. Bu sebeple de yiiksek
gelir grubunda seyreden tiiketiciler 6zel markali iirtinleri tercih etmeleri daha az
seyirdedir. Sethuraman ve Coke (1999) yaptiklar1 ¢alismada, yiiksek gelir grubunda
olan ve egitimli tiiketicilerin fiyatlara kars1 duyarli olmamalar1 da onlarin 6zel markali
irlinlere yonelmelerini engellemektedir. Bunun sebebi ise genellikle 6zel markali
trlinler distk fiyat ile konumlandirildigindan fiyat diizeyine 6nem vermeyen tiiketici

gruplari i¢in alternatif olusturmamaktadir (Sethuraman ve Coke, 1999: 54).

Bir diger etken ise tiiketici gruplart tarafindan drtinler saglikli olup
olmadiklarina gore siniflara ayrilmaktadir. Demografik faktorlere gore bu ayrim dikkate
aliarak 6zel markal liriinlere yonelik farkli tutumlar gelistirilmistir. Akbay (2000)’ a
gore, yiikksek gelir grubuna mensup ve egitimli tiiketicilerin saglik unsuruna daha az
onem verdikleri sonucuna ulasilmistir. Bu sebeple de daha yiiksek kaliteli {iriinlere
yoneldikleri ortaya konulmustur. Bu durumda saglik faktoriine daha dikkat eden tiiketici
gruplarinin kaliteye daha fazla 6nem verdikleri hususundan dolay1 6zel markali iirlinlere

yonelik egilimleri daha diisiik seviyededir (Akbay ve Jones,2005: 622).

Tiiketici gruplarinin gerek ulusal gerek 6zel markali {irlinlere yonelik i¢sel ve
digsal faktorleri 6nem tasimaktadir. Uriinlere yonelik tat, koku gibi degiskenler icsel
faktorleri olustururken reklam, imaj, marka bilinirligi gibi faktorler ise digsal faktorleri
olusturmaktadir (Richardson, Dick, Jain, 1994: 29; Hurle, Colombo, Villar, 2007: 361).
Literatiir taramasinda yapilan aragtirmalar incelendiginde, tiiketici gruplarinin markalara
yonelik tutum ve davranislar incelendiginde tiiketicilerin digsal faktorlerden daha cok
etkilendigi goriilmektedir. Bu sebeple imaj, reklam, marka bilinirligi, marka ad1 ve iiriin
fiyatlar1 tliketici tutumlarinmi etkileyen O6nemli degiskenler olarak ifade edilmektedir.
Buna sebep olarak da gelisen teknoloji ve artan rekabet durumunda sektérde bulunan
trlinlerin 6zelliklerinde asir1 ve farkli degisimlerin olmamasi kosulunda digsal
degiskenler ile saglanan formlar ve nitelikler ile farklilik kazandirilmaya ¢aligilmaktadir
(Kelemci, 2002: 70). Bu durum 6zel markali {irtinler iginde de farklilik gostermemekte
aynt durumlar izlenilmektedir. Tiiketici gruplari, 6zel markali iriinleri incelerken

oncelikle digsal faktorlere yonelmektedir. Bu faktorlerden magaza imaji, tiiketici
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gruplariin 6zel markali tiriinlere yonelik tutumlarini etkilemek i¢in markalarin iizerinde

durmasi gereken onemli 6zelliklerdendir.

Melek (2017) yaptig1 ¢alismada, market markali ve iiretici markalarina yonelik
tiikketici tutumlar1 baslikli aragtirmasinda, tiretici ve 6zel markalara yonelik tliketicilerin
tutumlarinda tiiketici gruplarinin yas, cinsiyet, gelir ve egitim durumu ile ikamet edilen
yere gore farklilagip farklilagmadigi incelenmistir. Bu sebeple de tiiketici tutumlarina
etki eden tiim faktorler gruplandirilarak cevap almaya yonelik arastirma yapilmustir.
Tiketici tutumlarimi etkileyen faktorler siralamasinda arastirmada deger bilinci, fiyat-
kalite iliskisi, bilingli tiiketici algisi, marka sadakati ile promosyon faaliyetleri olarak
arastirmada yer almaktadir. Yine arastirmada, 6zel markali {iriinlere yonelik uzun
vadede kar amaci saglamak lizere, piyasaya siiriilen 6zel markali iriinlerin kisisel
faktorler ile demografik 6zellikleri nazarinda ve her gruba hitap edilecek bicimde pazara
sunulmaktadir. Bu hususta ise tiiketici davraniglarinin dogru tespiti ile 6zel markali
tiriinlerin pazardaki rekabetini arttiran unsurlar olarak yer almaktadir. Bu kapsamda
yapilan calismada gelistirilen model ile market markali tirlinlerde tiiketici tutumlar ile
deger bilinci, fiyat — kalite iliskisi, bilingli tiiketici algisi, marka sadakati ve promosyon
faaliyetleri nazarinda ifade edilmektedir. Tiiketicilerin tercihlerinde, 6zel markali
tiriinlere yonelik tutumlarda faktorler incelendiginde her faktdr icin cinsiyet ile yas
araliklarmin farklilik olusturmadigi sonucuna varilmistir. Yine arastirmada tiiketicilerin
ikamet ettigi bolgelere gore Ozel markali {irlinleri tercih etme sikliklart degisiklik
gosteren en temel unsurlardandir. Arastirma geneli demografik ozellikler 1s181inda
incelendiginde iiriin yarari i¢in egitimin, deger bilinci faktorii i¢cin medeni durumun,
fiyat kalite performansi i¢in meslek grubunun, bilingli tiiketim faktorii icin aylik aile
geliri ile ailede yasayan kisi sayisinin ve promosyon faktorii ile ikametgah yerinin 6zel
markali tiriin tiiketimi, tutumu ve tekrar satin almasi igin etkili faktor oldugu sonucuna

vartmistir (Melek, 2017: 142-143).

Albar ve Duman (2011)’ a gore, tiiketici grubu olarak kadinlarin magaza markali
tiriinlere karst tutumlari, Giresun ili 6rnegi arastirmasinda kadin tiiketicilerinin 6zel
markal1 irlinlere karsilik tutumlar1 incelenmistir. Kadin tiiketicilerin, genel aligveris
Ozellikleri acisindan yerel ve ulusal markalarin iirlinlerini tercih acisindan bir fark
gormemekte ancak avantaj olarak yerel markalarin daha ¢ok tercih edildigi sonucuna

ulasiimistir. Ozel markals iiriinlerin kadin tiiketiciler acisindan tercihleri arastirildiginda
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tilketiciler yerel markalarin 6zel markali iirlinlerini ulusal markalarin 6zel markal
tiriinlerine gore daha fazla tercih etmekle birlikte daha c¢ok kaliteli olarak yer
algilamaktadir. Bu da Giresun ilinde yapilan ¢calismada kadin tiiketicilerin yerel markali
0zel markal1 triinlere daha ¢ok giiven duyduklarini gostermektedir. Yine arastirma
sonuglarina gore calisan kadinlarin zaman kisitti olmasi iriinleri arastirmadan tekrar

satin almalarina iten sebeptir (Duman ve Albar, 2011: 95-97).

Arslan (2015) yaptigi calismada, tiiketicilerin 6zel markali tiriinlere yonelik
tutumlarin belirlenerek arastirma sonuglart dogrultusunda 06zel markali {irtinlerin
olusturulurken memnuniyet unsurunun belirlenmesinde yardime1 olmaktir. Tiiketicilerin
0zel markali iriinlere yonelik fiyat ile deger bilincinin, perakendeci imaji ile
promosyona olan egilimin 6zel markali {iriinlere yonelik negatif etkisinin oldugu
arastirma sonucuna gore verilmistir. Ayn1 zamanda demografik faktorlerden cinsiyet,
medeni durum ve gelirin 6zel markali Girlinlere yonelik tutumlarda etkisi goriilmektedir.
Tiiketicilerin fiyat bilinci, 6zel markali {iriinlere yonelik tutumu da etkilemektedir.
Tiiketicilerin deger bilincinde ise 6zel markali iiriinlere yonelik pozitif yonlii iliskisi
vardir. Yine tiiketicilerin risk algilari ile 6zel markali {liriinler arasinda negatif yonlii bir
iliski bulunmaktadir. Tiiketicilerin fiyatlarina yonelik algilari ile 6zel markalara karsi
tutumlar: arasinda pozitif yonlii bir iliski bulunmaktadir. Cinsiyet faktoriiniin ise 6zel

markali tirtinler ile aralasinda bir iligki bulunmamaktadir (Arslan, 2015: 125-138).

Kadaifgiler (2019) yaptig1 ¢aligmada, marka sadakatinin tiiketicilerin tekrar satin
alma karar siirecine etkileri, Konya ili hazir giyim pazar1 arastirmasia gore; kalite,
tasarim, iade, indirim kosullari, imaj ve reklam gibi 6zelliklerin sadakat ile markalara
kars1 gelistirilen tutumlar ile marka sadakatinin tiiketicilerin tekrar satin almalarina

etkisi konusu Konya ilindeki hazir giyim tiriinleri ile incelenmistir.

Yildirrm (2019)’a goére, marka gilivenini etkileyen faktorlerin 6zel markali
uriinler lizerine arastirmasinda, 6zel markal: {irtinlerde de tiiketicilerin marka giivenine
duyduklar1 ihtiyag one c¢ikarilmistir. Giiveni olusturacak unsurlarin basinda marka
farkindaligin1 olusturabilmek i¢in, 6zel markali {iriin iireticilerinin halkla iligkiler ve
tanitim gibi olanaklara O6nem vermesi gerekmektedir. Marka cagrisimlarinda ise
tilketicilerin Onceki deneyimleri ile bu yasanan deneyimlerin marka tatmini ile

sonuglanmis olmasi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Algilanan kalite unsuru ile tiiketicilerin
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kalite algisim1 attirmak icin yine tiiketici ihtiyaclar1 dgrenilerek giderilmelidir. Ozel
markal1 tirlinlerde, marka giiveni, farkindaligi ve ¢agrisimlart iizerine algilanan kalite

unsurunun etkileri ortaya konmustur (Yildirim, 2019: 55-57).

Inaltekin (2004) yaptig1 ¢calismasinda, 6zel markali iiriinler ile tiiketicilerin tekrar
satin almalarinda algilanan riskin etkisini incelemistir. Ozel markali iiriin iireticileri,
ozellikle 6zel markali iiriinlere yonelik ihtiya¢c duyma, bilgilendirme, tekrar satin alma
karar siireci ve kararin gergeklestirilmesinde tiiketicilerin algiladiklar risk faktoriiniin
belirlenerek pazarlama stratejilerinin olusturulmasi adina bu galismada 6zellikle risk
faktorleri ele alinmistir. Arastirmada, her bir risk faktoriiniin tiiketiciler tizerindeki etkisi
birbirinden farklidir. Arastirma evreni ve orneklem risk faktorlerinin olugsmasinda ve
etkisinde Oonemli bir faktordiir. Yine de her bir risk faktoriiniin birbirinden bagimsiz
oldugu soylenmemektedir. Tiiketiciler, risk tiplerinin etkileriyle birlikte kararlarin
etkilemekte ve kesin bir karara varmaktadir. Tiketiciler algiladiklari riskler sonucunda
karar vererek hareket ederler. Arastirma genelinde 6zel markali tirlinlerde O6zellikle
temizlik iiriinlerinde sosyal ve psikolojik risk faktorleri, 6zel markali gida iirlinlerinde
ise finansal, fiziksel, performans ve zaman risk faktorii daha agirliklidir. Ayni zamanda
0zel markal: tirtinlere kiyasla 6zel markali temizlik tiriinleri tiiketiciler tarafindan daha

fazla begenilen ve tercih edilen iiriinlerdir (inaltekin, 2004: 145-150).

Kili¢ (2006) yaptig1 calismasinda, perakende gida isletmelerinde 6zel markali
trinler ve Tiirkiye acisindan incelenmesinde, Tirkiye’ de bulunan perakende
isletmelerinin 6zel markali hitap edilen iirlinlerin hangi dogrultularda gelistirilecegi
incelenmistir. Perakendeci grubu, rakiplerinden farklilagmak, rekabet giicilinii arttirmak,
tiketiciler 1ile iligkilerini giiclendirmek, tiiketici bagliligim1 arttirmak ve imaji
gelistirmek i¢in 6zel markali tirlinler gelistirilmektedir. Tiirkiye genelinde yapilan bu
arastirmada, tiiketiciler tarafindan en ¢ok tercih edilenler 6zel markali {iriin
kategorisinde gida ve temizlik triinleridir. Arastirma genelinde pazara sunduklar1 6zel
markal1 Uriinlerde, kesinlikle bir farklilik yapilmas1 gerekmektedir. Eger 6zel markal
tirtinlerde farklilagma unsuru géz Oniine alinmazsa iiriinlerin satig1 ve pazar hasilati da
istenilen diizeyde olmayacaktir. Ozel markali iiriinlerin ambalajlamas1 gegtigimiz
donemlerde 6nem verilmezken giiniimiizde Uretici markalar kadar 6nem tasgimaktadir.
Arastirmaya gOre ambalajlama gibi faaliyetler 6zel markali triinleri ulusal markali

iiriinlere gore konumlandirmaktadir. Ozel markali iiriin iireticilerinin ciddi yatiriml
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dagitim aglar satiglari ile misteriye yakinligini arttiracak etkenlerdendir. Ayn1 zamanda
tilkketicilerin algiladiklar1 riski minimuma indirmek 6zel markali {iriinlerin tercihini

arttiran etmenlerdendir (Kilig, 2006: 140-142).

2.4, TUKETICILERIN TEKRAR SATIN ALMA NIYETLERINDE
ALGILANAN RiSK FAKTORLERI

Tiiketici gruplar1 tekrar satin alma davraniglari oncesinde duyu organlari ile test
etmek, rengini ve kokusunu ayni zamanda sesini duyu organlari ile algilamak isterler.
Birden fazla duyu organina ayni anda hitap eden uyaran ya da uyaran gruplari cisimleri
uyarmaya c¢alismanin ve devaminda bu algiy1 tutuma doniistiirmenin amaci tiiketici
nazarinda algilanan risk faktoriiniin azaltarak ihtiyaglari maksimum diizeyde karsilayan
¢oziim bulma ¢abalarindan kaynaklanmaktadir. Bu durumun temel etkeni, olumsuz
herhangi bir durum ile karsilagsmayip, tekrar satin alma davranisi akabinde pismanlik
hissinin olusmamasi i¢indir. Bagka bir deyisle ise tiiketici davranisi yoniinden algilama
slireci ile tekrar satin alma davranisi olustuktan sonra da mutlulugun saglanarak tekrar

satin alma davranis1 6ncesi Ve sonrasinin da garantilenmesi saglanmaktadir (Kog, 2013:

103).

2.4.1. Algilanan Risk Faktorleri

Algilanan risk faktori, kisi ya da kisilerin herhangi bir iiriinii tekrar satin almasi
sonucunda katlanmasi gereken belirsizlik durumudur. Tiiketici grubu her {irliine tekrar
satin alma davranis1 gosterdiginde bir risk ile karsilagsmaktadir. Bu durum liiks tiiketim
mallarini tekrar satin almalari esnasinda risk orani artarken giinlilk tiiketim mallart
tekrar satin almalar1 esnasinda ya da durumunda algilanan risk orani diger duruma gore
daha da distiktiir. Pazarlama literatlirii cercevesinde alti farkli risk kaynagi

ongoriilmektedir. Bunlar;
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2.4.1.1. Ekonomik ve Finansal Risk

Uriinlere yonelik yapilan ddemelerinin karsihiginin alinamayacag: diisiincesi ile
olusan risktir. Uriinlerin satis fiyati, bakim fiyatlar1 ya da operasyonel harcamalarinin
yiiksekliginde olusan risk faktoriidiir. Olusan bu riskin nedeni ise yanlis karar sonucu
nakit kaybina ugramaktir. Diger taraftan yiiksek fiyati olan bir iiriini tekrar satin almada
yasanacak risk ile orta diizeyde fiyath bir tirinii tekrar satin almada yasanacak risk

faktorii ayni diizeyde degildir.

2.4.1.2. Sosyal Risk

D1s ¢evre tarafindan alinan iirlinlin begenilmeyecegi diisiincesi ile olusan risktir.
Uriinii kullanirken ya da tekrar satin alma esnasinda, tiiketicilerinin davranislarmin
gruplar ya da kisilerin kendi sosyal ¢evresinden etkilenerek onaylanmamasindan dogan
risktir. Ait olunan grubun ya da sosyal ¢evre tarafindan satin alinan {iriinii begenmedigi,

takdir edilmedigi durumlarda ortaya ¢ikan risk unsurudur.

2.4.1.3. Fiziksel Risk

Uriin ya da {iriin grubunun kisisel kullanim sirasinda kisiye zarar vermesi ya da
zararli maddeler yayma riskidir. Tiiketicilerin saglig1 ya da fiziksel yapisina karsilik
olumsuz etkilenecegi durumlarda karsilasilan risk faktoriidiir. Satin alinan herhangi bir

iriiniin viicuda zarar vermesi, olumsuz etkilemesi durumunda yasanan risk durumudur.

2.4.1.4. Performans Riski

Uriinden istenilen diizeyde verim alinamamasindan kaynaklanabilecek risktir.
Uriiniin temel fonksiyonu yerine getirecegi siirede gosterdigi performanstir. Bu durum
ya da olusacak bu risk, iirlin ya da hizmetin uygun ya da beklendigi gibi performansini
gosteremedigi durumlarda ortaya ¢ikmaktadir. Bu gibi risk durumu genellikle karmasik

tiriinlerde ya da teknolojik tiriinlerde karsimiza ¢ikmaktadir.

59



2.4.1.5. Psikolojik Risk

Tiiketici grubunun herhangi bir satin aliminda kisiyi tatmin etmemesi ya da
kisiye yonelik olmamasi riskidir. Herhangi bir tiriinii tekrar satin alma ya da kullanma
durumunda tiiketicilerin imaj ya da itibarim etkileyip etkileyemedigi durumda ortaya

cikmaktadir. Tiiketicilerin bu risk grubunun etkisini bir arada yasayabilmektedir.

2.4.1.6. Zaman Riski

Uriin ya da iiriin grubundan istenilen siirede yarar saglayamamasi ya da iiriine
istenilen siirede ulasamamasindan kaynaklanan risktir. Uriin kullanimi ya da satin
aliminda karsilagilan zaman kisiti ya da zaman unsuru ile ortaya ¢ikan durumdur. Bu
risk grubu igerisinde {irliniin ayarlanmasi ya da yerlestirilmesi, degisimi ya da

tamiratinda harcanan enerji ile harcanan zaman 6rnek olarak verilmektedir.

Ortadan kaldirilmasi gereken ve ayni zamanda olusma ihtimali ¢ok yliksek
olabilen bu risklere yonelik 6zel markali {irin Gireticileri bu riskleri ortadan kaldirmaya
yonelik tanitim ve satis politikalar1 izlemektedir. Ozel markali iiriin {ireticileri dnceki
yillarda 6zel markali {iriinlerin miisteri goziinde yer edinen diisiik kalite (psikolojik risk)
algisin1 ortadan kaldirmaya yonelik olarak iirlinlere yapilan yatirimlar ile riski ortadan

kaldirmistir (Tlgiiner, 2015: 192).

Yine tiiketiciler, bu risk tiplerinden bir ya da birka¢inin etkisi ile birlikte
yasamaktadir. Tiim bu risk gruplarinin bir arada algilandigr durumda algilanan toplam
risk kavrami ortaya ¢ikmaktadir. Risklerin kimi durumlarda arttig1 ve kimi durumlarda
azaldig1 ortaya konulmustur (Odabas1 ve Baris,2010:154). Yukarida bahsettigim risk
tiirlerinden olusan, pazarlama yoneticileri gelistirilmis pazarlama c¢alismalar1 ile
uygulamalar yaparak tiiketicilerin iriinleri tekrar satin alma istegini olusturmaktadir

(Guiltinan, Paul ve Madden, 1997: 62).

Tiiketici gruplar1 algilanan riskleri azaltmak i¢in ise bircok strateji
kullanilmaktadir. Bahsedecegimiz bu yOntemler literatiirde Roselius tarafindan

gelistirilmisgtir:
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. Uriiniin Onaylanmas1: Tekrar satin alma karar1 verilen iiriine ydnelik
miisterinin tutumu, onaylanmis kisi ya da begenilen kisiler tarafindan tanitiminin

yapilmasi liriinii almaya tesvik etmektedir.

. Marka Bagliligi: Gegmiste kullanilip memnun kalinan bir markanin ya da

bir iiriiniin diger bir aligveriste tekrar tercih edilmesini saglamaktadir.

J Marka Imaji: Miisteriler tarafindan iyi bilinilen ve giivenilen bir

markanin satin alinmast durumudur.

o Ozel Test: Satisa sunulan herhangi bir iiriiniin bagimsiz kurum ya da

kuruluglar tarafindan 6ncesinde test edilmesi durumunda karsilasilir.

o Magaza Imaji: Satin alinacak olan iiriin satiginin begenilen ve takdir

edilen magazalarda satiga sunulmasidir.

. Bedava Ornek Uriin: Uriin ya da iiriin grubu satisa sunulmadan once

miisterilere {icretsiz olarak deneme imkani1 saglamasi1 durumudur.

. Geri Odeme Garantisi: Satin alinan bir iiriin ya da {iriin grubunun
memnun kalinmadig1 durumda belirli giinler igerisinde 6denen bedelin iade edilebilmesi

durumudur.

o Resmi Kurulus Onayr: Uriin ya da iiriin grubunun devlet kurumu

tarafindan onaylanarak satiga sunulmasidir.

. Aligverise Cikmak: Aligveris sirasinda satin alinacak iiriin muadilleri ile

karsilastirma yapilarak uygun fiyata {iriin temin edilebilmektedir.

o Pahali Olan1 Satin Alma Durumu: Uriiniin pahali olanini satin alarak

tizerinde detayli olarak inceleme yapilmasi durumudur.

o Agizdan Agiza lletisim: Uriin ya da {iriin grubu ile ilgili ¢evreden

etkilenerek tekrar satin alma durumudur (Stem, Lamb ve MacLachain, 1977: 316).

2.5. TUKETiCi DAVRANISLARINDA ETKIiLI OLAN FAKTORLER

Tiiketicilerin tekrar satin alma davramiglarina etki eden faktorler, stirekli

degiskenlik gosteren hareketli bir yapiya sahiptir. Etki eden faktorler, gilinlin kosul ile
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sartlarina bagli olarak degisebilmektedir. Tiketici grubunun yasadigi tecriibeler
neticesinde, bilgi diizeyinde yasanan artiglar ile yasanan durum ya da olaylan
yorumlayarak anlamlandirma bi¢iminde yasanan degisimler de tiiketicileri
etkilemektedir. Bu sebeple de bilgi ile iletisim kanallarinin da tiiketici tercihlerine etkisi

ciddi yonde 6nem tasimaktadir (Koksal ve Tiiredi, 2014: 108).

Tiiketicilerin davraniglari dogal olarak da bireylerin sahip oldugu tiim his ve
ozellikleri de tasimaktadir. Ozel markali {iriin iireticileri tarafindan alic1 grubunun ya da
tiikketicilerin tlimiinlin yani iriinii kullanacak olan kesimin herhangi bir iiriinde ilave
neyi istedigini, nelerden memnun oldugunu, nelerden sikayet¢i oldugunu ya da
kullanmaktan vazgectikleri gibi siiregler ile tiiketici gruplarinin tekrar satin alma karari
tizerindeki 6zel markali liriinlerinin ilgi ve bakis acilar1 gibi hususlara yer verilmektedir

(Priest, Carter ve Statt, 2013: 40).

Tiiketici davraniglarini  anlamlandirmak i¢in farkli modeller pazarlama
literatiiriinde ve bu konu altinda incelenmistir. Ileri siiriilen, literatiirde yer alan
modellerin degismeyen noktas1 ise tiiketicilere karsin etki eden degiskenlerin
gruplandirilma yontemidir. Bu degiskenler ise sdyle siralanabilmektedir (Odabasi ve
Baris, 2012: 45-49):

o I¢ degiskenler ile psikolojik etkiler olarak tanimlanan etmenler,
o Dis degiskenler ile sosyo- kiiltiire]l tanimiyla belirtilen etmenler,
. Demografik degiskenler,

. Pazarlama ¢alismalarinin etkileri olarak tanimlanan etkenler,

. Durumsal etkiler olarak adlandirilan siire¢lerden olusmaktadir.
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Pazarlama Faalivetleri
1.Uriin

2. Fiyat

3. Dagiim

4. Tutundurma

Psikolojik Etkiler {}
Ogrenme, Motivasyon, Alglama, Turum Taketiciin Satn Alma Streci
ve Kisilik

1.Sorun Belirleme

[2. Segenek ve Bilgi Arama

b

Sosyo — Kiiltitrel Etkiler
3. Segenekleri Degerlendirme
Aile, Toplumsal Grup, Toplumsal Siuf. Tatmin olma
Kiiltiir {4. Satm Alma Karan
= Tatmin okmama
5. Satn Alma Sonrast
Degerlendirme
Demografik Etlaler
Yas, Cinsivet. Cografi Yerlesim Meslek |::>
Gelir @
Durumsal Etkiler
Fiaki Cevre, Sosval Cevre, Zaman,
Satin Alma Nedeni Duygusal ve
Ekonomik Durum
Sekil 2: Genel Tiiketici Davranist Modeli
Kaynak: Odabagi ve Baris, 2012:50.
TUKETICI DAVRANISI
Kiiltiirel Sosyal Faktirler Kigisel Faktdrler Psikolojik
Falktiirl Faktdrler
axtarier Referans Grubu Demografik Gidis
Kiiltiir idi
Aile Ekonomik
Al Kaltar Alglama
Rol ve Statii Yasam Tarn T
Stof ) utum
- Kisitk .
Inang

Sekil 3: Tiiketici Davranisin1 Etkileyen Faktorler

Kaynak: Oztiirk, 2011:57

2.5.1. Sosyal — Kiiltiirel Faktorler

Tiiketicilerin davraniglari, zihinsel siirecler ile verilen kararlarin eyleme

dondstirilmesidir. Tiiketicilerin karar verme siireci sonucunda tekrar satin alma karari
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akabinde tekrar satin alma davranigi da ger¢eklesmektedir. Birden fazla faktérden
etkilenen, tekrar satin alma davranisinda galip gelen faktor davranigta etkili olacaktir.
Bu sebeple de tiiketicilerin tekrar satin alma davramiglar1 da farklilik gosteren
unsurlardandir. Kiiltiirel faktorlerin 6zelliklerini bir ¢erceve igerisinde toplayacak
olursak bunu su sekilde siralamak da miimkiindiir. Toplum tarafindan benimsenen bir
kavram olan kiiltlir, 6grenilerek kazanim saglamaktadir. Kiiltiirel faktorler, kisilerin
birbirleri ile etkilesimi sonucu olusur ve gelisim gostermektedir. Ayni1 zamanda her

toplumun kiiltiirii de o topluma 6zgiidiir (Kog, 2013: 6).

Kiiltlir, yasayan toplumlarin tarihi boyunca siiregelen tiim yasanan durumlari
iginde barindirarak gelecek nesillere aktaran, yasanan tiim durumlari 6rf ve adet olarak
ritliele doniistiiren, maddi ve manevi degerler biitiinii olarak ele alinan genis bir
perspektif ile ¢esitli kiiltiirel faaliyet ve faktorler meydana gelmektedir (Giiney, 2009:
24).

Kiiltiirel faaliyet ve faktorleri evrensel olarak inceledigimizde, kisi ve toplumlar
tarafindan ortaya konan yasayis ve algilayls bicimleridir. Bireylerin yasamsal
faaliyetleri ile gelisimin ve de degisimini kapsayan faaliyetlerdir. Bireylerin yasamlari
ile baglantili olan, geleneksel davranislari yasayarak yenisi eklenen bir olgudur.
Kavrayici ve 6zlii olarak tanimlana kiiltiir de kisinin davranislart ile bu davranislarin

yonlendiren kiiltiirel faaliyetlerin tiimiidiir (Akdemir, 2008: 27).

Ulke igerisinde yasanan kiiltiir ve buna bagli olarak olusan kiiltiirel faaliyetler ile
diger iilkelerde yasanan kiiltiirel degisim ve gelisimler uygun olarak markalar ve
tireticiler de {iriin ve hizmetlerini iiretip satisa sunmaktadir. Ulkemizde gelisen teknoloji
ve yasayis bigimindeki degisimler ile yasanan reformlar kisilerin bos zaman kavramini
olusturan etmenlerden olmustur. Outdoor dedigimiz iirlin kategori sinifinin gelismesi ile
zamandan tasarruf saglayan mikrodalga firmlar ile bulagik makineleri de kisilerin
yasayls bicimi ile kiiltiirel faktdrlerini degistiren unsurlar1 olusturur (Tek ve Ozgiil,

2010: 168).

Hedef tiiketici toplulugunun kiiltiirel deger ve faaliyetlerine uyum gosteren bir
pazarlama stratejisi belirleyerek kiiltirel model ve faaliyetlere 06zgli olarak
sentezlenmelidir (Karabulut, 2004: 54).
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Toplumlarin genel olarak yasamlarini kiiltiirel degerler ve dogal olarak kiiltiirel
faaliyetler belirleyici unsur olarak verilmektedir. Kiiltiirel faaliyetlerde yasanan degisim
ve gelisimler kisilerin davraniglarimi etki ederken bu davranislar dogal olarak
tiiketicilerin tekrar satin alma davranisi ile tutumlarina da etki eden faktorlerdendir.
Pazarlamacilar, kiiltiiriin ve dogal olarak da kiiltiirel faaliyetlerin degisen sartlara uyum
saglayarak toplumun farkli kiiltiirel 6zellikleri ile de degisim sagladigi gozlenmektedir
(Eru, 2007: 24). Bu ger¢evede, markalar ve isletmeler gergeklestirecegi pazar
faaliyetleri ile stratejilerini i¢inde bulunulan 6geler dogrultusunda gergeklestirecek

unsurlara yer verilmektedir (Saydan ve Kanibir, 2007: 75).

Herhangi bir tiiketicinin kiiltiirel faktorlere olan egilimleri, farkli degerler ve
aliskanliklar ile gelenek ve davranislar acisindan farklilik gostermektedir. Tiim pazar
birimlerinde, tam zamanli ve her yonii ile esdeger bagdasik bir kiiltiir ile kiiltiirel
faaliyetler biitlinii yer almamaktadir. Buna sebep olarak herhangi bir toplumun degisik
etnik kokenleriyle inanglardan gelen kisi ya da kisiler tarafindan olusturularak farkli

cografik yapilar ile farkl: kiiltiirel faaliyetler yaratilmaktadir.

Ayni kiiltiirel ortamda yasayan insan topluluklari, o kiiltiir yapisina ait kiiltiirel
faktorler ile alt kiltiir benligine de sahip olarak yasamaktadir. Bu sebeple
pazarlamacilar, hedefledigi pazara uygun doneler ile gelistirece§i pazarlama
stratejilerini alt kiiltiir ya da kiiltiirel faaliyetlere yonelik baglh tiiketici grubuna gore

diizenlemesi gerekecektir (Islamoglu, 1996: 138).

Dinsel, ulusal, yoresel, irksal gibi faktorler tiiketici grubuna ait giyim, kusam,
eglence, yeme Ve i¢gme gibi tercihlerine de etki eden faktorlerdendir (Tek ve Ozgiil,
2008: 169).

Kiiltiirel faktorleri siralarken sosyal siniflara da deginmek gerekir. Gelir
diizeyleri ile yasam bicimleri ve eglence anlayislar1 benzer kisilerin ayn1 sosyal sinifa
tabi oldugu diisiiniilmektedir. Ayn1 sosyal sinif igerisindeki kisiler ise pazarda tercih
edecekleri tirlinler ile birbirleri arasinda benzerlik gosteren unsurlardir. Bireylerin alt ya
da bir st smifa gegmeleri durumunda ise kiiltiirel faaliyetleri ile tekrar satin alma
davraniglar1 da paralel olarak degisim gosterecektir. Toplumun ayni degerleri, ilgileri ile
yasam sekilleri ve davranig bigcimleri benimsenerek nispi olarak kiiltiirel faaliyetleri

ifade etmektedir. Sosyal siniflarda, aralarinda keskin ¢izgiler olmayan ve kisilerin sinif
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degisikligi yaparak st sinifa gegebilmeleri ve alt smifa diisebilmeleri miimkiindiir

(Mucuk, 2010:77).

Tiirkiye’ de yasayan bireyler cercevesinde sosyal siniflar ile ilgili yapilan
caligmalarda Zet Nielsen analizinde tiiketici gruplarimi A ile E arasinda degisim

gosteren gelir gruplarina gore incelemistir.

Basta A grubu icerisinde elitler yer almaktadir. Yiiksek yasam standarti
igerisinde egitim seviyesinin de en yiiksek oldugu gruptur. Refah diizeyi yiiksek olan bu
grupta, aligveris ile uluslararasi seyahat siklig1 da oldukca yiiksektir. Bu grup igerisinde
yer alan birey ve aileler genellikle kendi evlerinde yasar, elektronik triinler ile liiks

tirtinlere sahiptir (Capital, 2003: 73).

Ikinci grup olan B grubu igerisinde ise yeni zenginler yer almaktadir. Ozel sektor
calisanlar ile yazarlar, kamu iist diizey yoneticileri ile orta ve biiyiik esnaf agirliklidir.
Genellikle biiylik ¢ogunluk kendi evinde yasamaktadir. Genel itibariyle tatilleri kendi
yazliklarinda yaparlar. Bu grup igerisindeki bireylerin marka bagimliligi yiiksektir.
Aligverislerini genellikle biiylik marketlerden yaparlar (Odabasi ve Baris, 2012: 304).

Ugiincii grup olan C grubunu profesyonel ydneticiler ile beyaz yakalilar
olusturmaktadir.  Genellikle iilke genelinin biiyilk bir kismi C1 ve C2 grubu
olusturmaktadir. Aktif bir yasamlar1 olmakla beraber sosyal aktivitelerde bulunmalari
ile bilinirler. Cogunlukla yerli ve ekonomik markalar1 kullanmay: tercih ederler.
Kariyer hedefi ile basarili profildeki kisiler yer almaktadir. Gelirlerinin biiyiikk bir
kismin, ihtiyaglarmi karsilamak icin tasarruf olanaklarinda biriktirirler (Tek ve Ozgiil,

2008: 170)

Dordiincii grupta D grup yani mavi yakalilar yer almaktadir. Mavi yakalilarla
birlikte kalifiye ve yar1 kalifiyeli isgilerden olusmaktadir. Giivenlik ihtiyaglarini
karsilayabilmek icin sigorta ve sendika tarzi yapilasmalara nem verirler (Tek ve Ozgiil,

2008: 171).

Son grup olan E grubu icerisinde kalifiyeli olmayan bireyler yer almaktadir.
Gelirleri ile egitim seviyeleri ¢ok diisiiktiir. Tasarruf olanaklar1 yok denecek kadar azdir.
Diislik markalr iiriinleri tercih ederler, gogu zaman marka tercihi yapabilecek durumlari

yoktur. Tiim gelirlerini de ihtiyaglarin1 gormek i¢in giderirler (Capital, 2003: 73).
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2.5.2. Kisisel Faktorler

Tiiketici gruplarimin yas, cinsiyet medeni hal durumlari, egitim ile meslegi ve
gelir durumu tiiketicilerin tekrar satin alma davranislarini etkileyen ve belirleyen kisisel
faktorleri olusturmaktadir. Bu kisisel faktorler de tekrar satin alma davranislarinda etkili

bir faktordiir (Mucuk, 2010: 81).

25.2.1. Yas

Bireylerin artan yaslari ve yas gruplarinin tekrar satin alma davraniglar ile
tutumlarina etkisi oldukg¢a yiiksektir. Barinma ve yeme i¢me ihtiyacindan eglenme
ihtiyacina kadar istek ve ihtiyaglar tiiketicilerin yaslar1 ile baglh olarak degisim
gostermektedir. Tiiketicilerin yas gruplari i¢in {irlinleri tercihinde markalara karsi ilgiler
de degisiklik gostermektedir. Bunun en basit 6rnegi Y ve Z kusagi tiiketicilerin tekrar
satin alma egilimleri birbirinden farklilik gostermektedir (Comert ve Durmaz, 2006:
351).

2.5.2.2. Cinsiyet

Tekrar satin alma davraniginda bulunan ya da bulunacak tiim tiiketici kitlesinde
cinsiyetlerine gore egilimleri farklilik gostermektedir. Kisisel bakim {iriinleri tercih
edilirken, begenilen herhangi bir {irliniin renk tercihinde cinsiyetin etkisi oldukca

yiiksektir (Cemalcilar, 1999: 48).

2.5.2.3. Egitim

Tiiketici gruplarinin egitim diizeyleri arttik¢a tekrar satin alma davraniglari ve
iriinlere kars1 egilimleri de degisiklik gostermektedir. Egitim durumu arttik¢a cesitlilik
gosteren tekrar satin alma davranisi, pazarlar ve triinler hakkindaki bilgileri de ¢ogalan
tilketiciler, iiriin ya da markalar1 daha fazla irdeleyip arastirarak ve markalardan daha
fazla performans bekleyerek tekrar satin alma davraniglarim ve egilimlerini

gerceklestirmektedir (Sapmaz, 2014: 62).
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2.5.2.4. Cografi yerlesim

Bazi iiriin ya da iirin gruplarina yonelik talepler cografi bolgelere gore
degisiklik gostermektedir. Buna en fazla iklimin etkisiyle tiiketicilerin tekrar satin alma
davraniglarinin ve egilimlerinin degistigi yoniinde izlenimler mevcuttur. Bu sebeple
tiretici gruplar1 da isletmelerini ya da tirtlinlerini bu kriterlere uygun bolgelere yonelik

gerceklestirirler (Cemalcilar, 1991: 51).

2.5.2.5. Meslek

Bireylerin mensubu oldugu meslek gruplari, alacaklari tirtinler ve hizmetler ile
tercih edecekleri markalar1 da biiyiik Olcekli etkilemektedir. Ayn1 zamanda mesleki
olarak elde edilen gelir ve gelir gruplar yine tiiketicilerin tekrar satin alma
davraniglarin1 pozitif yonlii degistirecek etkenlerdendir. Mesleklere gore tekrar satin
almalarda degiskenlerden biri de tiiketicilerin bir {ist sosyal sinifa mensup olabilmeleri
igin tekrar satin alma faktorlerinde de etkili olacaktir. Bir ig¢i grubunun satin alacagi
iiriin ya da tercih edecegi markalar ile bir yoneticinin satin alacag: triinler ile marka

tercihleri birbirinden farkli olacaktir (Tek ve Ozgiil, 2008: 173).

2.5.2.6. Gelir

Gelir grubu baglantili olarak tiiketicilerin istek ve ihtiyaglarini etkileyecek
faktorler arasindadir. Yine gelir diizeyi arttikga tiiketicilerin liiks tliketim iiriinlerine
yogunlagmasini attirirken ayni zamanda tliketicilerin markalardan ya da treticilerden
beklentileri de pozitif yonli olarak artacaktir. Gelir durumu tekrar satin alma istek ve
ihtiyaclarin1 karsilayamayacak pozisyona geldiginde tiiketicilerin taksitli tekrar satin

alma ile kredi kullanma gibi yontemlere bagvurulacaktir (Seyhan, 2011: 31).

2.5.3. Psikolojik Faktorler

Tiiketici davramiglarin1  belirleyen kisilik nezdinde degiskenler seklinde

tanimlanan psikolojik faktorler gereksinimler ile istekleri, giidiilerin algilanmasi, tutumu
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ile kisiligi ve Ogrenme siirecidir. Nedeni her ne olursa olsun hi¢ kimse ihtiyag
duymadig1 bir mal ya da hizmeti tekrar satin almaya yeltenmeyecektir. Bu sebeple bir
mal ya da hizmet satisa sunulabilmesi ya da talep edilebilmesi i¢in bir gereksinimin

olusmasi ya da uyarilarak belirtilmesi gerekmektedir (Karafakioglu, 2006: 94).

2.5.3.1. Motivasyon (Giidiilenme)

Gudiiler, ortaya c¢ikan istek ve ihtiyaglart ¢6ziim merkezi denilen alana
yoneltmektedir. Ogrenilmemis giidiiler olarak adlandirilan birincil fizyolojik giidiiler ile
Ogrenilmis giidiiler de ikincil ve pazarlama mesajlar1 olarak adlandirilmaktadir. Literatiir
taramasinda giidiiler ile ihtiyaclar i¢ icedir. Buna sebep olarak, giidiilerin ihtiyaglarin
farkina varilarak ya da uyarillarak harekete ge¢mesi bu yasanan ihtiyacin nasil

giderilecegini yonlendirecek unsurlardan olusmaktadir (Karabulut, 2016: 57).

Motivasyon, kelime anlami olarak harekete gecirme ve motive etme anlaminda
kullanilmaktadir. Motivasyon ya da giidiilenme, kisilerin davraniglar1 arkasinda yatan
etkenlerden olugmaktadir. Bireylerin davranis noktasini olusturan dayanak ya da
gliclerinin tatmin edilmeye ¢alisilan uyarilmis ihtiyaglar biitiinii olarak da ifade
edilmektedir. Bu sebeple giidiiler, bireyleri harekete gegiren dinamik giiclerden
olusmaktadir. Motivasyon ya da gilidiilenme ise birey ya da bireylerin bir grup i¢ ya da
dis faktor uyaricilar ile harekete gegmesidir (Mucuk, 2010: 78).

Motivasyon kavrami yine tiiketici grubunun tiikketim iriinlerini tekrar satin
almalarinda yatan neden sorularina cevap vermeye calismaktadir. Diger bir deyis ile,
tilketici gruplarmin tekrar satin alma davranislan altindaki davraniglarinin nedenlerini
incelemektedir. Pazarda var olan binlerce {irlin arasindan tiiketicilerin hangi triinlere
gore hangi giidiiler1 aldigim1 belirlemek zor bir siiregtir. Bu sebeple 6nemli olan
iriinlerden ziyade hitap edilen temel beseri istekler ile arzularin siralamasini

yapabilmektir (Tek ve Ozgiil, 2008: 177).

2.5.3.2. Algilama

Bireyin algilamasinda kendi ihtiyaglari ile ¢evresinde maruz kaldigi uyaricilar

tarafindan etkilidir. Reklam ve tamitim gibi uyaricilarin etkili oldugu yasadig

69



deneyimler sonucundaki tecriibeleri de etkilidir. Bireylerin kendi tecriibeleri sonucunda
deneyimlerinin {irlinleri algilamalar1 agisindan daha etkili oldugunu sdylemek
destekleyici bir yargidir. Ozel markali iiriinlere yine 6zel markali iiriinlerin kullanicilari
tarafindan yapilan olumlu elestiriler, potansiyel alicilar tarafindan olusturulacak alginin
reklam gibi diger dis etmenlerden daha etkili oldugu savunulmaktadir. Algilama
kavrami, bireylerin duyu organlar1 tarafindan ¢evresinden haberdar olmasini
saglamaktadir. Kisilerin, basta duyu organlari, renk, bi¢im, tat ve ses gibi fiziksel
uyaricilar tarafindan etkilenerek fiziksel wuyaricilar1 anlamlandirmaktadir. Bu

anlamlandirma ile de davraniglarina yon vermektedir (Aytug, 1997: 35).

Gudiiler ve tutumlar algilamaya etki ederken algilama da giidii ve tutumlari
etkilemektedir. Bu sebeple algilama ¢ift yonlii gerceklesen bir siiregtir. Fizyolojik
faktorlerden ziyade idrak etmek, duyum siiregleri ile simgesel siiregler ve duygusal
stiregler de etki etmektedir. Duyum siirecinin tamamlanabilmesi, uyaricilarin bes duyu
organi tarafindan algilanmasi ile gerceklesmektedir. Simgesel siiregler de uyaricilarin
tilkketiciler tarafindan hafizasinda bir sekle biirlinmesini saglamaktadir. Duygusal
stiregclerde bu durum, uyaricilarin, begenme seviyelerinin belirlenmesi ile olusmaktadir.
Bu sebeple de herhangi bir uyarici, reklam goriintiisii, sesi ya da slogani ile her bir

tiiketici i¢in farkli algilamalarin olusmasina neden olmaktadir (Yiikselen, 2006: 108).

Uyaran ile uyaricilarin bi¢imi, rengi, sesi ve tadi duyu organlari tarafindan
algilanarak olusan bu durum bireylerin davranislarini etkilemektedir. Pazarlamacilar,
bireylerin ve nihai tiiketicilerin bu uyaricilar karsisinda oldugunu goz Oniine alarak
tiiketicilerin 1lgisini ¢ekmek icin baz1 6zel islemler yapmalidir. Tiiketicileri etkileyecek

reklamlarda renk secimi gibi faktdrlerde goz oniinde tutulmalidir (Seyhan, 2011: 32).

Yapilan arastirmalar 1s18inda, tiiketicilerin algilama siireclerinde iilke ya da
pazar kapsaminda diger iilkelerin pazarlarindan farkli olabilecegini gdstermektedir.
Eger hedef alinan dis pazar ile ilgili bu tiir bir sonu¢ diisiiniiliilyorsa, tutundurma
faaliyetleri olmak tiizere tekrar satin almaya etki edecek politika ile stratejilerin goz
onilinde tutulmasi etkili birer faktordiir. Bireylerde algilama siireclerinin farkli olmasi,
birbirlerine cografi olarak yakinda bulunan iki {ilkenin dahi farkli reklam mesaj
kullanmas1 gerekmektedir. Algilama stireglerindeki farkliliklar uluslararasi pazarlama

kapsaminda tiiketicilerin aragtirmalarinda 6nem arz eden bir etkendir. Tiketicileri, tam
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olarak tanimadan alinacak olan kararlar beklenmeyen sorunlar ile basarisizliklara sebep

olmaktadir (Karafakioglu, 2008: 98).

2.5.3.3. Ogrenme

Deneyimler, tiiketiciler tarafindan sebep olunan davranislar ile 6grenme egilimi
yalmzca tekrar ederek gerceklesmektedir. Uriiniin reklami birgok defa tekrarlandiginda
ve tiiketicilerin bu reklama maruz kaldig1 bir¢ok durumda yine tiiketiciler tarafindan
O0grenilmektedir. Deneyimlerin sebep oldugu davranis degisikligi sonucunda 6grenme
sadece tekrar ederek gergeklesebilmektedir. Ogrenme eylemi tekrarlanmadiginda
gerceklesmemektedir. Yine 0grenmenin bireylerin davraniglarint belirlemede yeri ve
onemi yiiksektir. Psikologlar, insanin varlig ile psikolojik 6zelliginin biiyiik 6lgekte
O0grenme siirecinin tamaminda elde ettigi tecriibeler kapsaminda gerceklestigi yapilan

arastirmalar ile desteklenmektedir (Sapmaz, 2014: 58).

Ihtiyag, ilgi ve amaclar dgrenmenin olusmasinda onemli etkenlerdir. Bu
etkenlerin olmadig1 ya da eksik oldugu durumlarda 6grenme de gerceklesmemektedir.
Diger bir yandan ise tekrarlama, giidiileme, sartlandirma, iliski kurma ve cevre gibi
faktorler 6grenme kavramina etki eden diger faktorlerdir. Pazarlama literatiirii agisindan
bakildiginda, en 6nemli etken ise tiiketicilerin 6§renmelerini saglamaktan gegmektedir.
Buna sebep olarak tiiketicilerin ¢evre ile uyumu ogrenme ile gerceklesmekte ve
tiiketicilerin tatmin olmasi bulundugu ¢evreye uyum saglamasi ile miimkiin olmaktadir.

Tekrar satin alma davranis ise dgrenme siirecinden sonra gerceklesmektedir (Islamoglu,
2000: 116).

Ozel markal iiriinleri tercih eden tiiketiciler dgrenme faktorii ile yakindan iliski
kurmaktadir. Uriiniin bireye fayda saglayacagim dgrenen tiiketiciler, iiriinden beklenen
faydayr sagladig: siirecte devamli olarak o {iriin ya da markay:1 tercih edecegi icin

tiikketiciler de o iirlinlin markasina karsin sadakat olusmasina zemin hazirlayacaktir.

2.5.3.4. Tutum

Tutum, bireylerin nesneler ya da ortamlara karsin olumlu ya da olumsuz sekilde

tepkide bulunma egilimlerinin tiimiinii kapsamaktadir. Bireyler tarafindan olusturulan
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tutumlar da yine tiiketicilerin tekrar satin almalarini etkilemektedir (Odabas1 ve Baris,

2012: 157).

Tutum, olaylar ile nesneler ve bireylerin olumlu ya da olumsuz durumlar
karsisinda degerlendirme bi¢imlerini sekillendirmektedir. Bireylerin herhangi bir nesne

ya da durum karsisindaki duygularini ifade etme sekli olarak da tanimlanmaktadir

(Islamoglu, 1996: 78).

Bireylerin iiriin ya da markalara karsin olusturduklari tutum, iirlin tercihinde ya
da tercih etmeme sebeplerinde etkili faktordiir. Bireylerin nezdinde tutumlarin kisa
sireli ya da kolaylikla degismesi miimkiin olmamaktadir. Tutumlar olugmasi ve
degisebilmesi uzun zaman alan davranis bi¢imleridir. Bu sebeple de licret diizeyleri
bireylerin tekrar satin almalarinda etkili faktor iken yine {irlin ya da iiriin gruplarinin
baslangictaki fiyatlar1 da tutumla birlikte imaji olusturmaktadir. Tutumlarin tanimi
kapsaminda da iki 6nemli 6zellikten bahsedilmektedir. Bunlardan ilki tutumlar oldukga
uzun siirelidir. ikincisi ise biligsel, duygusal ve davramigsal bigimleri i¢ermektedir
(Ciiceloglu, 2012: 521).

Tiiketicilerin ~ gegici  olarak  gdsterdigi  egilimler  tutum  olarak
adlandirilmamaktadir. Ayni zamanda tutumlar, bir diisiince ya da duygu olarak da
diistiniilmemelidir. Herhangi bir davranisin tutum olarak ifade edilebilmesi i¢in 0
davranigsin bilissel, duyusal ve davranissal izleri tasimasi gerekmektedir. Tiiketicilerin
tutumlar1, markalara kars1 olusacak davraniglar kapsaminda nitelendirilmektedir. Bir
bagka sekilde, tutumlar degisebilme Ozelligine de sahiptir. Bu sebepler herhangi bir

tirline karsin olumsuz tutumlar degisebilme 6zelligine sahiptir (Karabulut, 1998: 23-24).

Tutumlarin eyleme doniisme egilimi, olumlu olumsuz ya da kayitsiz sekilde
gerceklesmektedir. Markalara yonelik olumlu tutumlar, markalara yonelik olumlu
herhangi bir tutum hakkindaki diisiinceler ile tekrar satin alma davranigi gergeklesirken

ayni zamanda olumlu referans olma egilimini de tasimaktadir (Karabulut, 1989: 134).

Bireylerin tutumlar1 oldukca fazladir ancak sinirsiz da degildir. Bireyler,
etrafindaki uyaricilar ekseninde tutumlara sahip olmaktadir. Bir nesne ya da durumun
bireyin etrafinda olmasi1 ya da gerceklesmesi durumunda yalnizca kendisi i¢in etkili

olanlara karsin tutum sahibi olmaktadir. Bu sebeple yalnizca bireyin etrafinda olan
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durumlar degil ayn1 zamanda bireyin énem verdigi ve psikolojik olarak etkilendigi

durumlarda tutum sahibi olabilmektedir (Aydin, 2004: 281).

2.5.3.5. Tiiketici Kisiligi

Bireylerin ¢evresi ile etkilesimi sonucunda yasayisi ve edindigi tecriibeler
sonucunda kisiligi olusmaktadir. Ayni1 zamanda bireylerin satin aldig: {iriinler de yine
bireylerin kisiliklerini yansitmaktadir. Bireylerin istek ve ihtiyaglari gibi tercihleri ve
secimleri de birbirinden farklilik gdstermektedir. Bu sebeple de bir bireyin begenip
tercih etmedigi bir iirlinli baska bir kisi begenerek tercih edip satin alabilmektedir
Tiiketicilerin tercih ettigi marka ya da {rlinler zamanla ve uyaricilarin etkisiyle
degisiklik gosterebilmektedir. Bu yasanan degisim tiiketicilerin kisiliklerine de baglilik
gostermektedir. Kisilik kavrami bir tiiketiciyi diger tiiketicilerden ayiran en Snemli

Ozellik olarak nitelendirilmektedir (Karabulut, 2004: 50).

Tiiketicilerin farkli davraniglara sahip olmalarinin sebeplerinden biri de yine
tiketicilerin  kisiliklerinden kaynaklanmaktadir. Bireyler, toplumsal ¢evresinde
karsilasmis oldugu ve edindigi tecriibe ile izlenimler olusturulan davranis 6zelliklerinin
toplaminda olusan kisilik, bireylerin i¢ ve dis diinyasinda kurulan, diger bireylerden
farkli olarak tutarli sliregelen ve yapilasmis bir iligski bigimi olup bireyleri digerlerinden
farkli kilan davrams bigimleridir. (Ozdemir, 2013: 51). Kisilik, durum ya da sartlara
gore farklilik gosterebilmektedir. Kisiligin olugsmasinda bedensel ozellikler denilen
zeka, gidiiler, benlik, duygu, diislince, tutum, genetik etkenler gbz rengi, san rengi ve
cevresel etkenler kiiltiir, sosyal sinif, aile, grup tiyeligi, toplumsal degerlerin de rolii
fazladir. Pazar bolimlendirme siirecinde kisiliklerde olusan farkliliklar da
kullanilmaktadir. Sebebi ise kisiligin tutarli ve devamli olmast durumudur. Evlilik,
ayrilik, 6liim gibi sebepler kapsaminda kisilikte yasanan deformasyonlar ile degisimler
s6z konusudur. Kisilik kavraminda benzer durumda {irlin ya da hizmetlerin
konumlandirilmasinda, reklamlarda kullanilan mesajlarin  seciminde ve dagitim
kanalinin belirlenmesi ile dagitim kanali iiye segimlerinde kullanilmaktadir (Islamoglu,

1996: 130).
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2.6. OZEL MARKALI URUN ONCULLERI iLE TEKRAR SATIN ALMA
NIYETI ARASINDAKI ILISKILER

2.6.1. Tiiketicilerin Tekrar Satin Alma Davramsi

Tekrar satin alma davranigi akabinde satin alan kisi yani tiikketici memnun
kaldiysa genellikle tiiketicinin tekrar satin alma davranist ya da egilimi gostermesi
beklenmektedir. Ayn1 zamanda tiiketici alisverisinden daha ¢ok memnun kalmis ise bu
durumda yeniden tekrar satin alma olasiligi ve tekrar1 daha ¢ok artacaktir. Hizli ve
devamli olarak yiiksek tiiketici tatmininin saglandigr durumda daha fazla tekrar satin
alma niyeti saglanmis olacaktir ve boylelikle daha fazla tiiketicinin tekrar satin alma

tekrar1 artis gosterecektir (Kotler, 2000: 184).

Tiiketicilerin tekrar satin alma egilimleri ve akabinde gelen tekrar satin alma
davraniglari, algilanan riskten etkilenmektedir. Bireylerin zihinlerinde algilanan risk
unsuru cesitli sebepler ile ortaya cikabilmektedir. Uriiniin istenen niteliklere sahip
olmama korkusu, iiriin performansinda yasanabilecek sorunlar ile belirli bir marka
disinda diger marka ve {iriin grubu tercihlerinin sosyal diglanmaya sebep olmasi gibi
unsurlar bu risk durumunu olusturmaktadir. Dolayisiyla bu durum tiiketici tercihlerini
ve tekrar satin almasini da etkilemektedir. Tiiketicilerin 6zel markal iirlinlere 6dedikleri
ticret ile elde ettikleri performansin birbiriyle dengeli bir sekilde calismasi
gerekmektedir. Tiiketici gruplari tekrar satin alma davramiglarmin gergeklestirmeden
once fiyat kalite algisina de dikkat etmektedir. Oyle ki tiiketiciler ddedikleri bedelin,
karsilig1 kaliteyi istedikleri gibi girdikleri finansal bor¢glanmanin karsisinda iiriin ya da

tireticiden deger bir kalite beklemektedir (Dick vd.1995: 15).

Baz1 tiiketiciler ©6zel markali driinlerin basta diisiik kalitede oldugunu
diisiinmektedir. Ozel markali iiriinlerin tarihsel gelisimi, ekonomik daralmalar
doneminde tercih edilmesi gibi sebepler tiiketicilerin 6zel markali {iriinlerin kalitesiz
oldugu izlenimini zihinlerinde barindirmaktadir. Akabinde yasanan gelismeler ve
degisimler ile 6zel markali iirlinlerin kalitesindeki degisim tiiketicilerin tercih etmeleri
ile tekrar satin alma egilimi gostermelerinde destekler nitelik tagimaktadir (Wang,

Kalwani ve Akcura, 2007: 37).
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Ozel markali iiriinlerin konumlandig1 yer itibariyle ucuz ve ulusal markali
tirtinler ile daha c¢ok orta ve diistik gelirli bireyler ile 6grencilerin kullandig iiriin ya da
irlin gruplarn olarak bilinmesi sebebiyle prestijli iirlinler olarak goriilmemesi statii
kaygis1 ve toplumda kabul gérmek isteyen bireyler tarafindan tercih edinmekten
kacinma sebepleridir. Tiketici tutumlarima ve tekrar satin alma davranislari
cergevesinde daha Once yapilan arastirmalar incelendiginde biiyiik bir boliimiinde 6zel
markali Uiriin tutumlarini etkileyen faktorler; kalite, algilanan risk ve finansal degisimler

kavramlar1 6n plandadir (Burt, 2000: 876).

Ozel markali iiriinlere yonelik tutumlar ve tekrar satin alma davranist
incelendiginde, tiiketicilerin fiyata karst duyarhiliklarinin 6zel markali tirtinleri tekrar
satin almalarinda Onemli birer etkendir. Bu sebeple de tiiketicilerin 6zel markal
tirtinlere diisiik fiyat 6deyerek tekrar satin alma egilimi artmaktadir. Burton vd (1998),
calismalarinda bu tiir satin alma ve tekrar satin alma egilimi gosteren tiiketicilere fiyat
bilingli tiiketiciler olarak adlandirilmaktadir. Bu sebeple fiyat bilinci ve deger bilingli
tilketiciler 6zel markali triinleri tekrar satin alma egilimi yiiksek derecedeki
tilketicilerdir. Kalite fiyat algisin1 gdz onilinde bulunduran tiiketiciler ise 6zel markal
tirtinleri tekrar satin alma egiliminin fiyat bilingli ve deger bilingli tiiketicilere gore daha
diisiik oldugu aragtirmalar sonucu elde edilen bilgilerdendir. Deger bilincine sahip
tiikketiciler 6dedikleri fiyat karsisinda ederi kadar deger elde etmek istemektedir. Fiyat
kalite algis1 bulunan tiiketici grubunda ise yliksek kaliteli {irlinlerin yiliksek fiyath
olacag: izlenimi bulunmaktadir. Ayn1 zamanda tiiketicilerin promosyonlara yatkinlik
diizeyleri ve artis1 dolayisiyla 6zel markali Giriinleri tercihini arttiracaktir. Bu da demek
oluyor ki promosyonlara yatkin tiiketiciler 6zel markali {irtinleri tekrar satin alma
egiliminde bulunacak tiiketicilerdir. Perakendecinin imaj1 tiiketiciler i¢in Onem
tagimaktadir. Clinkii 6zel markali {irlinlerin {ireticileri dolayisiyla iirettikleri {irlin i¢in de
onemlidir. Bu sebeple tiiketiciler bilinen ya da imaj1 yiiksek olan perakendeci
gruplarmin tdrettikleri 6zel markali kisisel bakim iirlinlerini tercih edecektir (Burtov
vd.1998: 125).
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2.6.2. Ozel Markah Uriinler Karsisinda Tiiketicilerin Tekrar Satin Alma

Davramslar1 Uzerine Arastirmalar

Markalara karsi tutumlar, tiiketicilerin o markalara yonelik olumlu ya da
olumsuz karar vericilerinde etkili faktorlerdir (Assael, 1999: 96). Bu perspektiften
bakildiginda ise 6zel markali iiriinlere yonelik genel tutumlarda bireysel olarak 6zel

markali tirtinlerin degerlendirilmesi igin 6nemli bir faktordiir (Dodd, 2002: 7).

Schneider (2005) yaptigi ¢alismada, Almanya ve Tirkiye’deki 6zel markali
tirtinlerin kendi markalarina yonelik gelistirilecekleri tutumlar: tiiketicilerin zihninde
olusan imajdan etkilendigi goriilmiistiir. Yani tiiketicilerin zihninde bulunan farkli 6zel
markalarin ve bunlarin tiriinlerinin yine tiiketici zihnindeki merkezi birbirinden farklidir.
Ancak burada tiiketicilerden herhangi biri bir 6zel markali iriinii satin alip
kullandiginda memnun kalmiyorsa bu 6zel markalara yonelik genel itibariyle olumsuz

bir izlenim olusturacaktir (Schneider, 2005: 167).

Dick ve digerleri (1997) yapilan g¢alismada, tiiketici gruplarimin 6zel markali
riinlerin  kalitelerini  degerlendirmelerinde nasil bir yol izlediklerini ve bu
degerlendirmelerin nasil degiskenlik gosterdikleri gozlenmistir. Calisma kapsaminda ele
alinan ipucu degerlendirme teorisi olarak bilinen, cue utilization theory, tiiketici gruplari
kaliteleri degerlendirmeye alirken kalitelerin fiziksel ve fiziksel olmayan Ol¢iitleri
kullanilmaktadir. Belirtilen fiziksel Olgiitler; {irliniin igindekiler kismi ile tadi gibi
tirtiniin fiziksel ozelliklerinin tiimiinii barindirmaktadir. Fiziksel olmayan oSlgiitler; fiyat
ile marka ad1 gibi triinlerin fiziksel yani ile ilgili olmayan tiim hususlar1 kapsamaktadir.
Tiketici gruplarinin iirlinleri tercih ederken fiziksel Olclitlerine gore karar vermeleri
olduk¢a zordur. Bu tip fiziksel boyutlarin degerlendirilmesi genellikle iiretici gruplari,
devlet kurumlari, bagimsiz test merkezleri ile uzmanlarca yapilmaktadir. Tiiketiciler
triinleri degerlendirme hususunda fiziksel olmayan Olgiitleri kullanmaktadir. Fiziksel
olmayan olglitler ise kalite degerlendirmesi olarak kullanilmaktadir. Buna sebep olarak,
bir¢cok marka ve iirlin alternatifi arasinda se¢im esnasinda yorum ve degerlendirme gibi
alternatiflerde bulunularak karar verilmektedir. Bu 6l¢iit grubu tiiketicilerin {iriinii goriip
aligveris sirasinda inceleyerek degerlendirip tekrar satin alma karar1 verip vermeyecegi
durumdur. Bu sebeple hem akademik hem de 6zel markali {iriin yoneticileri agisindan

tikketici gruplarinin kalite degerlendirmeleri yapilirken hangi olgiitleri kullandiklari
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bilinerek, farkli tiikketici gruplarinin ise marka secimlerinde Slgiitleri kullanmada nasil
farklilik gosterdiklerinin anlasilmasi da olduk¢a Onem tagimaktadir. Yasanan her
fiziksel durumda, tat, i¢indekiler gibi Olciitleri 6lgmek icin fiziksel olmayan Olgiitlerden
fiyat, marka adi, ambalajlama ve reklam kullanilmaktadir. Elde edilen veriler
kapsaminda sik kullananlar ile daha az kullananlar arasinda bir analiz yapilmistir.
Sonuglara gore ise 0zel markali iirlinleri almaya egilimli olan ve olmayan tiiketici
gruplar1 arasindan dort fiziksel Olgiitiin  kullanilmas1 bakimindan net farklar
bulunmaktadir. Ozel markali iiriin tekrar satin almaya egilimli olan tiiketici gruplari
marka isminin tat i¢in 6nemli oldugunu vurgulayan kisilerden olusur. Uriin kalitesini
degerlendirmek ig¢in tiiketiciler o iriiniin fiyatina gore bir sonuca ulagsmaktadir. Bu
sonuglar dogrultusunda, 6zel markali iiriin tekrar satin almaya egilimi olan tiiketicilerin
tiriinlerin kalitelerini degerlendirmeye aldiklarinda fiziksel olmayan olgiitleri daha az
kullanmaktadir. Bu sebeple de 6zel markali {iriinlerin ulusal markali {irlinlere gore daha
az bilindigi ve belirli tiiketici kesiminin 6zel markali tirlinlere yonelik hi¢bir kullanimi

da mevcut degildir (Dick, 1997: 317).

Tiiketici gruplarina etkin eden faktorlerden biri de ©6zel markali {iriinlerin
imajidir. Ozel markali iiriinlerin imajlari, 6zel marka iireticilerinin ya da perakendecinin
tiiketici zihnindeki yerini olusturmaktadir. Ozel markali {iriin ya da perakendeci gruplari
icin olusan genel tutum tliketici gruplarinin iirlinleri bireysel olarak degerlendirme ve

tekrar satin almalarinda etkili birer faktordiir (Dodd, 2002: 7).

Tiiketici zihninde genellikle iyi bilinen ve alicilarimizi siirekli uyaran marka ve
triinlerin daha az bilinen iirlinlere gore daha kaliteli oldugu varsayimi yer almaktadir.
Markalar, reklamlar ile miisteriler ile tanisip tiiketici zihninde yer edinirler. Tekrar satin
alma esnasinda reklam ve marka faktorii karsilasilacak riskleri de azaltacagi yoniinde
izlenimler mevcuttur. Yani tekrar satin alma risklerini azaltacak faktorlerden en bas
unsur markadir. Tiiketiciler i¢in markalar, kalitenin gostergesidir. Iyi, bilindik
markalarin satis riskleri oldukca diisiiktiir. Ciinkii tiiketiciler bilindik markalar ile
kendilerini giivende hissederler (Tinniwood, 1986: 122). Bu sebeple de tiiketicilerin
tekrar satin alma sirasinda karsilastiklar1 riskler ve faktorler, 6zel markali iiriinlerin
tercihinde ve tekrar satin almalarinda daha fazla goriilmektedir. Bunun tersi durumda iyi
markalarla 6zdeslesen yiiksek fiyatlarin yiiksek kaliteyi belirtmedigini aksine tiim bu

giderlerin tiiketiciler tarafindan saglandig1 da kimi tiiketiciler tarafindan farkinda olunan
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bir unsurdur. Marka bilinirligi yliksek olan iiriin ya da iiriin gruplarinin tiiketici
zihnindeki yeri oldukca ayr1 ve kaliteli olarak adlandiriimaktadir. Ote yandan marka
adlarinin {iriin kalitesi i¢in gerekli ve giivenilir bir 6l¢iit olduguna inanmayan tiiketiciler,
0zel markali iirtinleri ulusal markal iirtinler ile esit degerde ve kalitede gormektedir.
Ancak tiiketicilerin markalar1 ve iriinleri statii sembolii olarak gérmeleri 6zel markali
tiriinlere gore tercih etme sebeplerini etkileyen faktordiir. Bu sebeple de 6zel markali

tirtinlerin kalite anlayis1 etkilenmektedir (Dick vd. 1995: 17).

Tiiketici gruplarmin tekrar satin alma davranislarini anlamlandirabilmek igin
onemli olan diger bir husus ise tiiketicilerin 6zel markali iiriinleri tekrar satin almaya
iten faktorlerin neler oldugu konusu hususunda arastirmalardir. Ozel markali iiriinler,
ulusal markali iirlinlerden fiyat farkli i¢in satin alintyorsa 6zel markali {iriin iireticileri
bu sebebe dikkatlice yaklasip tiiketicileri kalite konusunda da etkilemelidir. Yine
tiketiciler 6zel markali tirtinleri ulusal markalara karsi tercih ediyor ve satin aliyorsa,
0zel markali {irlin treticileri aradaki fiyat farki hususunu dikkate alarak kategorisel

olarak satislarini arttirabilmelidir (Hansen vd. 2005: 7).

Ozel markali iiriinler dendiginde akla gelen ilk olgu 6zel markali iiriinlerin
fiyatlarinin diisiik olmasidir. Zira tiiketicilerin 6zel markali iiriinleri basta tercih etme
sebepleri ve 2. Diinya Savasi esnasindaki kullanimlarini boliim birde 6zel markali
uriinleri aciklarken bahsetmistik. Yani burada ele alinmasi gereken ilk faktor
tiketicilerin 6zel markali {irlinlerde fiyata olan duyarliliktan kaynaklanmaktadir.
Tiiketicilerin algilanan risk faktorlerinin yiiksek oldugu {irlin ya da {irlin gruplarinda,
tiiketiciler i¢in fiyat daha az duyarhdir. Kalite ¢agrisiminin da 6zel markali tiriinler igin
etkisi olduke¢a yliksektir. Bir kategoride risk faktoriiniin yiiksek oldugunu diisiinen ya da
kalite endisesi olan tiiketiciler, 6zel markali iirlin yerine ulusal markali {iriinleri tercih

etmektedir (Batra, 1999: 16).

Ozel markali iiriinleri satin alan tiiketicilerin, ulusal markali iiriinleri satin
alanlardan daha fazla fiyata duyarli oldugu bilinmektedir. Ozel markali iiriinler
genellikle diistik fiyata bagh olarak pazarlanmaktadir. Ayn1 zamanda ulusla markali
irtinler 6zel markalara gore daha kaliteli olarak algilanmaktadir. Bu sebeple de 6zel
markal1 Uiriinler ile ulusal markali iirtinlerin fiyatlar1 esit olsa tiiketiciler ulusal markalar

kalite anlayisina gore tercih edecektir (Taihoon, 2005: 248).
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Baltas ve Doyle (1998) yaptiklar1 ¢alismalarda, 6zel markali iiriinleri satin alan
tiiketicilerin fiyata duyarlilig yiiksek iken tutundurmaya duyarli olmayan ayni zamanda
sik aligveris yaparken triinleri tekrar satin almak i¢in 6nem vermeyen tiiketiciler olarak
tanimlanmaktadir. Ayn1 zamanda ge¢mis satin alimlar ile gelecek satin alimlar ile
aralarinda baglanti vardir. Gegmis deneyimlerinde satin aldigi iirinden pozitif bir
tecriibe yasayan tiiketiciler gelecekte de o iirlinii ya da iiriin gruplarini tercih edecektir.
Yapilan bu calismada, bireysel faktorler karmasik tercihler arasinda yer almaktadir

(Baltas ve Dolye, 1998: 790).

Ulusal markalar ile tiiketicilerin tercihleri arasindaki iiriin Ozellikleri ile
pazarlama davraniglari tiiketicileri etkileyen faktorlerdir. Bu sebeple de 6zel markali
uriinlere kars: tiiketicilerin farkli tekrar satin alma tutum ve davranmislari mevcuttur
(Baltas,1997:316). Tiiketicilerin {riinler ve kategorileriyle ilgili bilgileri arttikca
triinlerin marka ismi gibi simgelere verdigi deger azalmaktadir bu sebeple iiriin
kategorileriyle bilgi sahibi olan tiiketiciler, iiriine yonelik degerlendirmeleri iriiniin
ozelliklerine gore gergeklestirirler. Uriinler hakkinda az bilgisi olan tiiketiciler, dzel
markalt {irlin degerlendirmelerinde kalite unsuru yarginin fonksiyonel halini

olusturmaktadir (Koll, 2013: 89).

Uriin tekrar satin alma esnasinda tiiketici gruplari kalite degiskeninin fazla
oldugu diistiniildiigiinde kalite degerlendirme hususlarini; marka, goriiniim, ambalaj gibi
birtakim amblemler ve ¢agrisimlar ile etkilemektedir. Fiyat da 6nemli bir husustur
ancak fiyat, algilanan kalite farkinin yiiksek oldugu kategorilerde kullanilmaktadir.
Ulusal markal: tiriinler, 6zel markali tirtinler ile aralarindaki fiyat farkina karsilik olarak
yiiksek kalite sunmuyor ise tiiketiciler acisindan ulusal markali {iriinlerin degerleri de

azalacaktir (Koll, 2013: 95).

Diger yonden ise gelismis tilkelerde tiiketicilerin markalara daha az bagli olmasi,
0zel markal1 {triinlerin gelismis {ilkelerde tiiketiciler tarafindan tercih edilmesi
durumudur. Ozel markali iiriinlerin negatif ve tekdiize diisiincelerden etkilendigi bilinse
de bu durum iilkelere gore farklilik gostermektedir. Bu sebeple ulusal markalar ile
rekabet edilebilir seviyede kaliteye sahip olan 6zel markali tirlinler, tiiketicilerin
zihninde yer eden 6zel markali iiriin imajini yikarak, tiiketicilerin daha az marka

bagimlisi haline gelmelerini saglamistir (Guerrero, 2000: 388).
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UCUNCU BOLUM

OZEL MARKALI URUNLERE YONELIK TUTUMLARIN
TEKRAR SATIN ALMA NiYETi UZERINE ETKIiSi

3.1. ARASTIRMANIN AMACI

Yillardir siiregelen ancak son yillarda daha da kizisan pazardaki rekabet
tireticileri de teknoloji ve degisimler ile etkileyerek yenigaga ayak uydurmaya iten
etmenlerdendir. Bu sebeple, yeni rekabet ortaminda isletmelerin varliklarini
siirdlirebilmeleri ve rekabet durumunda ayakta kalabilmeleri i¢in bir¢ok yeni strateji
olusturulmustur. Perakendeci isletmesi olarak da bilinen 6zel markali iirlin Ureticileri
degisen kosullar karsisinda yeni ve farkli bir pazar olusturmustur. Ozel markali iiriinlere
yonelik tiiketicilerin algisi ulusal ve uluslararas1 markalarin muadilleri olarak bilinirken
son donemlerde dagitim agindaki kontrollerin tiimiiniin 6zel markali iiriin lireticileri ve
perakendecilere gegmis olmasi ulusal ve uluslararasi markalar karsisinda 6zel markal
rtinleri rakip konumuna ulastirmistir. Tiiketicilerin daha ¢ok fayda odakli tiikketim
anlayigina yonelmesi 6zel markali iriinlerin pazardaki 6nemini arttirmigtir (Albar ve

Duman, 2011: 80).

Tiiketicilerin tekrar satin alma davraniglarinda 6zel markali iriinlere yonelik
tutumun ne yonde oldugu konusunda bir¢ok etken olmakla birlikte yalnizca demografik
ve gelir gibi faktorlerin etkili olmadig1 yapilan daha 6nceki ¢aligmalarda yer almaktadir.
Ozel markal1 iiriinlerin son donemlerde daha da tercih edilir olmasi, iireticilerin ve
isletmelerin bu alanda yogunlasarak, degisim ve gelisimlere ayak uydurmasi farkl

pazarlama stratejilerinin olusmasina da katki saglamistir (Kilig ve Altintas, 2010: 77).

Ozel markali iiriinlerin pazara sunulmasi, Tiirkiye pazarma girisi ile birlikte
global pazarda oldugu gibi iilkemizde de 6zel markali {iriinler tiiketiciler tarafindan
kullanilmaya baslanmistir. Tiiketiciler basta 6zel markali iirtinleri daha alt gelir grubuna
ait tiiketicilerin satin aldig1 izlenimi, ireticilerin 6zel markali {riinlere yonelik
tyilestirme ¢aligmalariyla birlikte degigmistir. Ayni zamanda rakipler karsisinda rekabet

avantaji saglamayir amaglayan 6zel markali iiriin treticileri, kendi {riinlerini {iretip
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kendileri satisa sundugundan disiik fiyat yiiksek kalite anlayisi ile pazardaki
rakiplerinden de farklilik gostermektedir. Ozel markali {iriinlere Ve iireticilere yonelik

tilkemizde de yapilan bir¢ok ¢alisma mevcuttur.

Bu c¢alisma kapsaminda tiiketicilerin 6zel markalr iirlinlere karsi tutumlariin
tekrar satin alma niyeti {iizerine etkisini aragtirllmigtir. Bu c¢alismanin amaci ise
tilkketicilerin 6zel markali iiriinlere karsin tutumlarinin etkisinin yine tiiketicilerin 6zel
markali kisisel bakim tirinlerini tekrar satin alma niyetine etkilerini gdzlemlemektir.
Dolayisiyla tiiketicilerin gosterdikleri tutumlarin tekrar satin alma niyeti tizerindeki
etkisinin ne yonde oldugudur. Bu baglamda arastirma genelinde tiiketicilerin ozel
markal kisisel bakim iriinlerine yonelik tutumlarinmi etkileyen faktorler listelenerek
aciklanmigtir. Ozel markali kisisel bakim {iriinlerine yénelik tutumlar1 etkileyen
faktorler ise deger bilinci, fiyat- kalite algisi, fiyat bilinci, algilanan risk, perakendeci
imaj1 ve promosyonlara yatkinlik olarak ifade edilmektedir. Ozel markal kisisel bakim
trtinlerine yonelik saydigimiz bu tiiketici tutumlarina etki eden faktorler 1s1ginda
tilketicilerin tekrar satin almalar1 {izerine etkileri irdelenmistir. Boylelikle hem
ireticilere hem de 6zel markal1 kigisel bakim iiriinlerini satin alan tiiketicilere yonelik

oOneriler ile calisma sonuclandirilmistir.

3.2. ARASTIRMANIN ONEMI

Kiiresellesme ve dijitallesme ile artan rekabet, gelisen diinya ve teknolojideki
degisim ve gelisimler tiiketicilerin beklentileri ile yine tiiketicilerin ihtiyaglarini da
degistirmistir. Bu durumda pazarda yogun rekabet altindaki iiretici ve perakendeci
grubunun farkl stratejiler ile tiiketicileri memnun etmek ve rekabet ortaminda ayakta
kalmalarimi saglamak icin degisimler saglanmistir. Bu rekabet ortaminda ise kullanilan
en iyi ve en basarili strateji ise &zel markal iiriinlerdir. Ozel markali iiriinler, son
donemlerde hem iiretici ya da perakendeciler tarafindan hem de tiiketiciler tarafindan
ilgi ¢cekmis ve pazardaki rekabet ortamindaki dengelerde ciddi rol almistir (Kiilter,
2011: 166).

Diinyada, perakende zincirinin gelismesi ve yaygin hale gelmesi 6zel markal

iiriinler sayesinde gerceklesmistir. Ozel markali iiriinlerin gelismesi, giiniimiizdeki
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pazarlama kosullarinda tiiketiciler ile trlin ireticileri- markalar arasinda koprii

olusturarak iletisimi arttirmada etken olmustur (Bozhinova, 2013: 29).

Tiiketiciler ile tretici ya da markalarin basarili iligkiler kurabilmesinde
tiikketicilerin davraniglarinin iyi gézlemlenmesi gerekmektedir. Tiiketicilerin davranislari
ve buna iliskin agiklayicilar genellikle tiiketicilerin giidiileri ile yine tiiketicilerin
davraniglarinin  nasil olduguna iliskin tanimlayicilar ile iki farkli sekilde ele
alinmaktadir. Modern davranis modelleri yani tiiketicilerin davraniglarinin nasil
olduguna iliskin arastirmalarda {iriin ile hizmetin fiyati ile reklam, ambalajlama gibi dis
etkenler, tiiketici gruplarmin kisisel etkenlerine bagli olarak tutum ile 6grenme gibi
etkenler tiiketicilerin davraniglarinin hangi yonde oldugu ve nasil etkilendigini

aciklayan unsurlardir (Islamoglu, 2002: 120-125).

Bu baglamda calisma kapsaminda tiiketicilerin 6zel markali kisisel bakim
tirtinlerini tercihlerinde ve tekrar satin almalarindaki sergiledikleri tutumlarin gelecekte
tekrar satin alma davranislarini ne yonde etkileyecegi ve ayn1 zamanda tekrar satin alma
davraniglarina etkisi tizerine gerceklestirilmistir. Arastirma genelinde tiiketicilerin 6zel
markali kisisel bakimiiriinlerine yonelik tutumlarina etki eden faktorler ile tekrar satin
almaya etki eden unsurlari agisindan 6nem kazanmakta olup ayni zamanda tekrar satin
alma riskleri ve 6zel markalarin arastirilmasma da yer verilmistir. Ozel markalara
yonelik yapilan bu arastirmada Nielsen’ in 2018 ve 2019 yili verilerine gore ¢ok tercih
edilen bir kategori olan kisisel bakim {iriinleri kategorisinde arastirmanin
gerceklestirilmis olmasi yine arastirmanin Onemini arttiran Ve ayni zamanda giincel

konuya yer vermesi bakimindan 6nem tagimaktadir.

Bu arastirmanin, veri toplama kismi1 2019 yilinda Cin’ de baslayan MERS ve
SARS hastaligmmin mutasyona ugramis hali olan Covid-19 hastaligi siirecinde
gerceklestirilmistir. Dolayisiyla aragtirmaya katilan tiiketicilerin verdigi cevaplarin bu
siiregten etkilendigi ve boylelikle normal siirecte toplanan veriden farkli olabilecegi

diistiniilmektedir
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3.3. ARASTIRMA METODOLOJISI

Bu calisma, nicel yontemlerden yararlanilarak gerceklestirilmistir. Caligmanin
orneklemini Bilecik ilinde ikamet eden ayn1 zamanda kisisel bakim aligverislerinde 6zel
markal1 {iriinleri tercih eden 610 tiiketici olusturmaktadir. Arastirma verileri igin 27
Mayis 2020 ile 11 Haziran 2020 tarihleri arasinda veriler toplanmistir. Arastirma
cercevesinde toplam 875 anket dagitilmistir. Anketler, birak — topla yontemiyle
doldurtugundan eksik ve hatali anketlerin elenmesi sonucunda geriye kalan 610 anket

tizerinden analizler yapilmistir.

Gelistirilen dlcek, fiyat bilinci, fiyat- kalite algis1 ve deger bilinci 6l¢iilmesinde
Lichtenstwin, Ridgway ve Netemeyer (1993) tarafindan gelistirilen Olgekler

kullanilmustir.

Algilanan riskin Olgiilmesinde Yiice (2014), perakendeci imaji ig¢in Arslan
(2015) tarafindan ve tekrar satin alma 6lgegi Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra (2005)
tarafindan gelistirilen Ol¢ekler uyarlanarak c¢alisma gerceklestirilmistir. Elde edilen

veriler, SPSS programu ile analiz edilmistir.

Bu c¢alisma belirli kisitlar gercevesinde gergeklestirilmistir. Birincisi zaman
kisitidir. Veri toplamak igin belirlenen zamanda katilimcilara ulasilmigtir. Covid-19
siiresinde veri toplamak arastirmanin bir baska kisitin1 olustururken kolayda 6rnekleme
yontemiyle elde edilen verilerin genelleme problemi olmasi ise arastirmanin bir diger

kisitin1 olusturmaktadir.
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3.3.1. Arastirma Modeli

Fiyat Bilinci
Deger Bilinci
Algilana Risk
Tekrar Satin
Promosyonlara Yatkmlik Alma Niyeti

Perakendeci Imaj1

Fiyat — Kalite Algist

Sekil 4: Arastirma Modeli

Arastirma gergevesinde, 6zel markali triinlere yonelik tutumlara etki eden
faktorler ile tekrar satin alma davraniglart ele alinmistir. Bu kapsamda gelistirilen
model, tiiketicilerin 6zel markali Girinlere yonelik tutumlarina etki eden fiyat bilinci,
deger bilinci, fiyat — kalite algisi, algilanan risk, perakendeci imaji ve promosyonlara

yatkinlik degiskenleri olusturmaktadir.

Modelin olusturulmasinda, Burton vd. (1998), Collins ve Lindley (2003) ve

Horvat (2013) ‘in ¢alismalarindan yararlanilmistir.

3.3.2. Arastirma Hipotezleri ve Arastirma Sorulari

Arastirma smirlart igerisinde olusturulan kavramsal c¢ergceve kapsaminda
olusturulan bagimli ve bagimsiz degiskenler kapsaminda iliskileri agiklamak ve tespit

edebilmek i¢in asagidaki hipotezler olusturulmustur.

Hi: Tiketicilerin fiyat bilinci, 6zel markali iiriinlere yonelik tekrar satin alma

niyeti tizerinde etkilidir.

84



H,: Tiiketicilerin deger bilinci, 6zel markali {irlinlere yonelik tekrar satin alma

niyeti tizerinde etkilidir.

Hs: Tiiketicilerin fiyat — kalite algisi, 6zel markali tiriinlere yonelik tekrar satin

alma niyeti tizerinde etkilidir.

H4: Tiiketicilerin 6zel markalara yonelik risk algilari, 6zel markali iiriinlere

yonelik tekrar satin alma niyeti izerinde etkilidir.

Hs: Perakendecinin imaji, tiiketicilerin 6zel markali tiriinlere yonelik tekrar satin

alma niyeti tizerinde etkilidir.

Hs: Tiiketicilerin promosyonlara yatkinlik diizeyi, 6zel markali tirlinlere yonelik

tekrar satin alma niyeti iizerinde etkilidir.

A;: Ozel markali iiriinlere yonelik tutumlar, cinsiyete gore farklilik gdstermekte
midir?
A;: Ozel markali iiriinlere yonelik tutumlar, medeni duruma gore farklilik

gostermekte midir?

Az Ozel markall iiriinlere yonelik tutumlar, egitim diizeyine gore farklilik

gostermekte midir?

As: Ozel markali iiriinlere yonelik tutumlar, gelir diizeyine gore farklilik

gostermekte midir?
As: Ozel markalara yonelik tutumlar, yasa gore farklilik gdstermekte midir?

Ag: Ozel markali {iriinlerin tekrar satin alma niyeti demografik ozelliklere gore

farklilik gostermekte midir?

Literatiir taramast kapsaminda elde edilen veriler 1s1ginda, 6zel markali kisisel
bakim iriinlerine yonelik tutumlara etki eden faktorler ve tekrar satin alma niyeti
arasindaki iligkiler ve ayrica cinsiyete, medeni duruma, egitim durumuna, gelir diizeyine
ve yasa gore Ozel markali iiriinlere yonelik tutumlara etki eden faktorlerin degisip
degismedigine bakilmistir. Bu durum kapsaminda da ne tir sonuglar ortaya

cikarilacagin belirlemek icin aragtirma sorular1 sorulmustur.
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3.3.3. Arastirmanin Ana Kiitlesi ve Ornekleminin Belirlenmesi

Arastirmanin ana kiitlesi Bilecik ili sinirlar1 olarak belirlenmistir. Bilecik ilinde
yasayan ve Bilecik ilinde bulunan Watsons, Gratis ve Eve magazalari tarafindan satisa
sunulan kisisel bakim tiriinleri satin alan tiim tiiketiciler arastirmanin ana kiitlesini
olusturmaktadir. Arastirma ¢ergevesinde yukarida isimleri sayilan 6zel markali kisisel
bakim iirlinlerine sahip olan magazalardan Eve magazasi Bilecik il merkezinde 2017
faaliyete gecmistir. Watsons Boziiyiik Sarar AVM’de magazasini 2018 yilinda agmustir.
Gratis magazasi ise yine Bilecik il merkezinde 2019 yilinda tiiketicilerin hizmetine
sunulmustur. Bilecik ilinde yagayan ve yukarida isimlerini saydigimiz markalardan 6zel
markal1 kisisel bakim tirlinleri satin alan tiim tiiketicilere ulagilamadigindan dolay1
ornekleme yontemi olarak olasiliga dayali olmayan 6rnekleme yontemlerinden kolayda

ornekleme yontemi kullanilarak veriler anket araciliiyla toplanmistir.

3.3.4. Arastirmada Kullanilan Anketin Yapisi

Calisma kapsaminda gerekli verilerin toplanabilmesi i¢in anket yonteminden
yararlanilmistir. Anket cercevesinde hipotezlerde belirlenen kosullar, arastirma

modelini olusturan unsurlara yer verilmis, gerekli 6l¢eklerden yararlanilmistir.

Anket calismasinda oncelikle ankete katilacak tiim tiiketiciler i¢in 6zel marka
kavrami aciklanmistir. Boylelikle ankete katilacak bireyler i¢in anketin daha anlagilir
olmas1 saglanmistir. Ankette, tiiketicilerin hangi siklikla 6zel markali iriin
kullanildiklarini, ailede ©zel markali {irtin kullanan bireylerin olup olmadigini,
kullandiklar1 6zel maekali {irtinleri 1’ den 3’e siralamalarini istenmistir. Ayrica 6zel
markali iirlinlerden nasil haberdar olduklari, 6zel markali tiriinleri ucuz ya da pahali

bulup bulmadiklari ve kaliteli bulup bulmadiklar1 sorulmustur.

Akabinde, 5°1i Likert tipi olgek kullanilarak 6zel markali {irtin kullanan
tiiketicilere 6zel markal {irlinlere yonelik fiyat bilinci, deger bilinci, fiyat kalite algisi,
algilanan risk, promosyonlara yatkinlik ve perakendeci imajina yonelik tutum sorulari
ile tekrar satin alma davranigina iliskin sorular yer almaktadir. Anketin son kisminda ise

0zel markali {irlin kullanan tiiketicilerin demografik 6zelliklerinin yer aldigi; cinsiyet,
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yas, gelir, meslek, medeni durum sorular1 yer almaktadir. Anket formu EK-2’deki gibi

tiikketicilere sunulmustur.

3.4. ARASTIRMA VERILERININ ANALIZI

Arastirma kapsaminda gercgeklestirilen anket calisma ile birlikte elde edilen
verilerin yorumlandigi bu béliimde ankete katilan 610 tiiketicinin demografik 6zellikleri
bluulnan frekans tablosina yer verilmistir. Sonrasinda ankete katilmis olan tiiketicilerin
0zel markali {irlin tercihlerine yonelik frekans tablosuna yer verilmistir. Akabinde ise
arastirmanin gegerlilik ve giivenirlilik sonuglarina iliskin bulgulara yer verilmistir. Son
olarak ise hipotezlere iligskin test sonuglar1 da elde edilmis ve agiklanmigtir. Arastirma

kapsaminda elde edilen bilgiler SPSS programi ile saglanmistir.
3.4.1. Arastirmada Elde Edilen Bulgular

Calismada 610 kisiye anket uygulanmistir. Arastirmada kullanilan anket
formundaki Sl¢eklerin giivenilirliginin testinde, Cronbach’s Alfa Giivenilirlik katsayisi

kullanilmigtir. Boyutlarini belirleyebilmek igin faktor analizi uygulanmistir.

Bu béliimde analizler sonucunda elde edilen bulgular araciligiyla katilimcilarin
demografik o6zellikleri, 6l¢eklerin giivenilirlik analizleri, ortalama ve standart sapma

degerleri, faktor analizi, regresyon ve korelasyon analizleri sonuglarina yer verilecektir.

3.3.2. Katihmcilarin Demografik Bulgular:
Bu boliimde anket ¢alismasina katilan 6zel markali iiriin kullanan tiiketicilerin
demografik 6zelliklerine deginilmistir. Verilen cevaplara iligkin dagilimlar Tablo 2’de

gosterilmistir.

Tablo 2: Katilimeilarin Demografik Ozelliklere Gore Dagilimi

Cinsiyet f % Medeni Durum f %
Kadin 349 %57,2 |EVli 190 %31,1
Erkek 261 %42,8 | Bekar 420 %68,9
Yas f % Egitim Seviyesi f %
17 ve alt1 8 %1,3 |Ilkokul 16 %2,6
17-23 yas arasi 174 %028,5 | Ortaokul 19 %3,1
24-29 yas arast 182 2029,8 |Lise 161 0026,4
30-35 yas arast 129 %21,1 |[MYO 81 %13,3
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36-41 yas arasi 64 %10,5 | Universite 221 %036,2
42-47 yas arasi 39 %6,4 |Y. Lisans/Doktora 112 %18,4
48-53 yas arast 6 %1,0 |TOPLAM 610 %100
54-59 yas arasi 6 %1,0 Meslek f %
60 yas Ve {istii 2 %0,3 |Isci 157 %25,7
TOPLAM 610 %100 |Memur 99 %16,2

Gelir Seviyesi f % |Ogrenci 220 %36,1
1000 TL ve alt1 139 %22,9 |Emekli 15 %2,5
1001-2000 TL aras1 86 %14,1 |Esnaf 26 %4,3
2001-3000 TL aras1 102 %16,7 | Serbest Meslek 64 %10,5
3001-4000 TL aras1 76 %12,5 | Ev Hanimi 28 %4,6
4001-5000 TL aras1 63 %10,3 | Calismiyor 1 900,2
5001-6000 TL aras1 69 %11,3 |TOPLAM 610 %100
6001 TL ve isti 75 %12,3

TOPLAM 610 (%100

Tablo 2 incelendiginde, orneklemdeki 610 katilimcinin %57,2’si kadin,
%42,8’inin erkek oldugu goriilmektedir. Akabinde ise 6rneklemdeki 610 katilimcinin
%31,7’1 evli, %68,3’unun bekar oldugu goriilmektedir.

Katilimcilarin diger demografik 6zellikleri Tablo 2°de verilmistir. Katilimcilarin,
%29,8°’1 24-29 yas araliginda iken, %28,5’1 17-23 yas araligindadir. Boylelikle
caligmaya katilanlarin %58,3’1i 17-29 yas araligindadir.

Katilimcilarin  ¢ogunlugu tiniversite mezunudur Oyle ki bu oran %36,2°dir.
Universite mezunlarin1 takip eden lise mezunlarmin orani ise %26,4’tiir. %18,4’liik
kismu1 olusturanlar ise Yiiksek Lisans veya Doktora mezunlaridir. Bu bilgiler 1s181inda

katilimcilarin gogunlukla tiniversite veya lise mezunu oldugunu séylemek miimkiindiir.

Gelir seviyesi incelendiginde ise katilimcilarin %22,8’1i 1000 TL ve alt1 gelire
sahiptir. 2001-3000 TL aras1 gelire sahip katilimcilar tiim katilimcilarin %16,7’sini
olusturmaktadir. Katilimcilarin %14,1’1, 1001-2000 TL arasinda gelir seviyesine

sahiptir. Geriye kalan katilimcilarin gelir seviyeleri ise birbirlerine yakin orandadir.

Meslek gruplart incelendiginde ise katilimcilarin; %36,1°1 6grenci, %25,7’si is¢i,
%16,2’si memur, %10,5’u serbest meslek, %4,6’s1 ev hanimidir. Esnaf olan katilimcilar
tiim katilimcilarin %4,3’linii olustururken, %2,5°1 ise emeklileri olusturmaktadir. Geriye

kalan oran ise ¢alismayan katilimcilari temsil etmektedir.

88



3.4.3. Ozel Markali Uriinlere Yonelik Tercih ve Davramslar

Bu boliimde katilimcilara, 6zel markali tiriinleri tekrar satin alma sikliklari, 6zel
markali tiriinlerden nasil haberdar olduklari, 6zel markali iirtinleri ucuz ve pahali
bulduklar1 degerlendirme sorusu ile 6zel markali tiriinleri kaliteli ve kalitesiz bulduklar
degerlendirmesi ve 6zel markali iiriinlerde ambalajlarinda nelere 6nem verdikleri sorusu

sorulmustur.

Tablo 3: Katilimcilarin Ozel Markal1 Kisisel Bakim Uriinlerini Satin Alma Sikliklar

Satin Alma Sikhg f %
Her zaman 126 21%
Sik sik 191 31%
Ara sira 199 33%
Nadiren 94 15%
Toplam 610 %100

Katilimeilarin 6zel markali kisisel bakim triinleri tercih etme ve tekrar satin
alma siklig1 soruldugunda arastirmaya katilan 610 bireyden 126°s1 her zaman 6zel
markal1 kisisel bakim iiriinlerini tercih ettikleri gézlenmektedir. Arastirmaya katilan
katilimcilarin 191°1 ise sik sik 6zel markali kisisel bakim iiriinleri tercih ettikleri
gozlenmektedir. Arastirmaya katilan katilimeilarin biiyiik bir cogunlugu yani 199 kisi

ara sira 6zel markali kisisel bakim {irtinlerini tercih ettikleri gézlenmektedir.

Tablo 4: Katilimcilarin Ozel Markali Kisisel Bakim Uriinlerinden Haberdar Olma Kaynaklari

Haberdar Olma Kaynagi f %
Reklam 81 13,3
Tavsiye 152 24,9
Sosyal Medya 112 18,4
Magazada Gordiim 185 30,3
Ailemde Kullanan Var 80 13,1
Toplam 610 100%

Katilimcilara EK-3” de sunulan ankette 6zel markali ve 6zel markali kisisel
bakim iiriinlerinden nasil haberdar olduklar1 sorusu yoneltilmistir. Soru igerisinde
secenekler sunulmus ve bunlardan birinin tercih edilmesi istenmistir. Aragtirmaya

katilan katilimcilardan 185 kisisi 6zel markali irlinleri magazada gorerek satin almistir.
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Bunun akabinde tiiketiciler 6zel markali kisisel bakim {iriinlerini tavsiye lizerine

haberdar olmaktadir.

Tablo 5: Katilimeilarin Ozel Markal1 Kisisel Bakim Uriinlerine Ucuz- Pahal1 ve Kaliteli

Kalitesiz Degerlendirme Sorusu

Ucuz - Pahah Kaliteli - Kalitesiz
f % f %
1 57 9% 29 5%
2 107 18% 61 10%
3 125 20% 73 12%
4 184 30% 183 30%
5 115 19% 181 30%
6 13 2% 70 11%
7 9 1% 13 2%
Toplam 610 %100 610 %100

Arastirmaya katilan katilimcilara 6zel markali kigisel bakim {iriinlerini ucuz ve
pahali ile kaliteli ve kalitesiz olarak 1 en diisiik 7 en yliksek puan olmak iizere tercihleri
sorulmustur. Arastirmaya katilan tiiketicilerden 184 kisisi 6zel markali kisisel bakim
iriinlerini ucuz ve pahali olarak nitelendirmesi istendiginde 4 puan verilmistir. Bu da 1
puan ile 7 puan arasinda ortalama bir puan degeridir. Ikinci soru ise 6zel markali kisisel
bakim tiriinlerinin kaliteli ve Kalitesiz olarak 1 en diisiik 7 en yiiksek puan ile siralamasi
istenmistir. Arastirma verileri incelendiginde 183 kisi 4 puan vermistir. Bu da ortalama

bir degerdir.

Tablo 6: Katilimcilarin Ozel Markali Kisisel Bakim Uriinlerinin Ambalajinda Dikkat Ettigi

Unsurlar
Ambalajda nelere dikkat edersiniz? f %
Uretim Tarihi 33 5%
Son Kullanma Tarihi 100 16%
Uretici Firma 136 22%
Icindekiler 172 28%
Kullanim Sekli 68 11%
Gramaj/Adet Bilgisi 101 17%
Toplam 610 %100

Anket formunda tiiketicilere sunulan 6zel markali bir iiriiniin ambalajinda hangi

tiriinlere dikkat edersiniz sorusu sorulmustur. Anket formu Ek-3’ de sunulmustur.
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Katilimeilarin verdigi cevaplar listelendiginde 172 kisi igindekilere baktigini bunun

akabinde ise 136 kisinin iiretici firmasina baktig1 gézlenmektedir.

Arastirmaya katilan tiiketicilere daha Once pilot ¢alismasini yaptigimiz ve elde
edilen sonuglar kapsaminda anket calismasinda kullandigimiz 6zel markali iirtinler
arasindan en cok tercih ettikleri (1), daha az tercih ettigi {iriin i¢in (3) vererek 1’den 3’ e

siralamalart istenmistir. Bununla iligskin bulgular asagida verilen tabloda agiklanmistir.

Tablo 7: Katilimeilarin Ozel Markali Uriinleri Tekrar Satin Alma Siralamasi

ONEM SIRASI
1 2 3 AGIRLIKLI ONEM
SECERERLER _En DahaAz | EnAz PUAN™ SIRASI
Onemli Onemli Onemli

Pegete 164 153 91 889 1
Dis Fir¢gasi 120 101 80 642 2
Islak Mendil 81 124 106 597 3
Sampuan 72 90 57 453 4
Ped 60 30 50 290 5
Dis Macunu 41 33 53 242 6
Dus Jeli 31 41 66 241 7
Pamuk 26 14 78 184 8
Sag¢ Kremi 15 24 29 122 9

*Agirhkl Puan : (en 6nemli frekans x3 + daha az 6nemli frekans x 2 + en az 6nemli frekans x1)

Arastirmaya katilan katilimcilar arasinda 6zel markali kisisel bakim {iriinlerini
siralamasi istenmis ve bu siralamalar daha sonrasinda agirlikli puanlama yapilarak
listelenmistir. Agirlikli Puan: (en 6nemli frekans x3 + daha az 6nemli frekans x 2 + en
az Onemli frekans x1) olarak olusturulmustur. Katilimcilar en ¢ok pegete, dis macunu,
1slak mendil gibi {riinleri tercih etmistir. Tekrar satin alma listesi hazirlanmadan 6nce
tilkketicilere 6n anket hazirlanarak 25 kisiye 6zel markali kisisel bakim {iriinlerinden
hangi triinleri satin alirsiniz sorusu yoneltilmistir. Bu soru karsisinda verilen cevaplar
listelenmis ve en ¢ok belirtilen 9 {iriin ankete dahil edilmistir. Anket sorusunda ise bu 9
iirlinden en ¢ok tercih edilene 1, en az tercih edilene 3 puan verecek sekilde ilk ii¢

siralamasi sorulmustur.
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3.4.4. Arastirmada Kullamlan Olceklerin Ortalama ve Standart Sapma
Degerleri

Ozel Markalara Yonelik Tutumlara etki eden faktorler ile tekrar satmn alma
niyetinde kullanilan ifadeler 6lgegin aritmetik ortalama ve standart sapma degerleri

asagidaki tablolarda (Tablo 8 ve Tablo 9) verilmistir.

Tablo 8: Ozel Markalara Yonelik Tutumlar Olgegi Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma

Degerleri
Boyut/ifadeler Ortalama* Standart Sapma
Cinsiyet Cinsiyet
Erkek Kadin Erkek | Kadin

Algilanan Risk

AR2-Satin almak istedigim 6zel markali
kisisel bakim iirtinlerin ¢esidinin az 2,9 2,91 1,03 1,11
olmasindan endiselenirim.

AR13-Satin alacagim 6zel markali kisisel
bakim iirliniinii kullandigimda bekledigim 3,7 3,49 1,05 1,09
fayday1 saglamayacagindan endiselenirim.

AR12- Satin alacagim 6zel markali kisisel
bakim iirlinliniin 6dedigim paraya 3,7 3,41 1,06 1,02
degmeyeceginden endise ederim.

ARG6- Ozel markali kisisel bakim iiriinleri
satin almamin, 6nemsedigim kisiler
tarafindan yanlis bir davranis olarak
goriilebileceginden endiselenirim.

2,1 2,33 1,09 1,15

AR11- Satin alacagim 6zel markali kisisel
bakim iirlinlinii uzun siire bozulmadan
kullanabilecegim ve saklayabilecegim
konusunda endiselenirim.

35 3,36 1,10 1,13

AR3- Satin alacagim 6zel markali kisisel
bakim iirlinlerin promosyonlu olmamasindan 2,8 2,74 1,10 1,14
endiselenirim.

AR7-Satin alacagim 6zel markali kisisel
bakim iirlinliniin glivenilir olmadigindan 3,2 3,25 1,17 1,12
endiselenirim.
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AR9- Satin alacagim 6zel markali kisisel
bakim {irlinliniin popiiler olmadig1 konusunda
endiselenirim.

2,8

2,69

1,20

1,22

ARS5- Ozel markali kisisel bakim iiriinleri
satin almanin kisiligime ve imajima
uymayacagindan endiselenirim.

2,8

2,90

1,01

1,16

Perakendeci imaji

P115- Genellikle aligveris yaptigim kisisel
bakim magazasinin kendi markasina ait
iiriinlere giivenirim.

3,3

3,5

0,91

0,97

P117- Ozel markal iiriinlerde kisisel bakim
magazasinin ismini gérmek o iiriine
gilvenmemi saglar.

3,4

3,4

0,96

1,02

Pi16- Genellikle aligveris yaptigim kisisel
bakim magazasiin kendi markasina ait
iiriinleri satin alirim.

3,2

3,3

0,91

1,00

P119- Genellikle aligveris yaptigim kisisel
bakim iirlinleri magazasinin yaptigim kendi
markasina ait tirinleri kalitelidir.

3,4

3,2

0,92

0,98

Pi21- Ozel markali kisisel bakim iiriinlerinde
magazanin ismi giiven verir.

3,5

3,6

0,93

0,94

Pi18- Genellikle alisveris yaptigim kisisel
bakim magazasina olan tutumum o markanin

kendi ismi ile sattig iirlinii satin almamda
etkilidir.

3,5

3,3

0,98

0,94

Pi22- Alisveris yaptigim kisisel bakim
magazasinin kurumsal imaj1 o magazaya ait
6zel markayi tercih etmemde etkilidir.

3,7

3,7

0,97

0,93

Pi14- Genellikle alisveris yaptigim Kisisel
bakim magazasina giivenirim.

3,7

3,8

0,88

0,82

Promosyonlara Yatkinhk

PY23- Kisisel bakim iiriinii satin alirken bir
alana bir bedava kampanyalar1 ilgimi ¢eker.

3,9

3,9

1,11

1,07

PY27- Aldigim 6zel markali kisisel bakim
iiriinlerinin yaninda hediye verilmesi benim
i¢in 6nemlidir.

3,7

3,7

1,15

1,08
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PY24- Kisisel bakim iiriinlerinde
promosyonlu 6zel markalari satin almaya
yatkin oldugumu sdyleyebilirim.

3,7

3,7

1,08

1,06

PY26- Kisisel bakim iiriinleri
aligverislerimde daha ¢ok indirimli 6zel
markalar1 satin almay1 tercih ederim.

3,9

3,9

0,98

0,92

PY25- Ozel markali kisisel bakim iiriinlerini
indirimdeyken satin almay1 tercih ederim.

4,1

4,0

0,98

0,98

Fiyat Bilinci

FB30- Ozel markali kisisel bakim iiriinii satin
alacagim zaman daha ucuzunu bulabilmek
icin farkli kisisel bakim magazalarini
dolasmam.

2,9

3,1

1,13

1,13

FB31- Daha ucuz iirtinler bulabilmek i¢in
farkli kisisel bakim iirlinleri satan magazalari
dolanmam.

3,0

3,2

1,07

1,08

FB29- Ucuz 6zel markali kisisel bakim
iirlinleri satin alabilmek igin ¢ok fazla ¢aba
sarf etmem.

3,4

3,5

0,98

1,00

FB28- Tasarruf edebilmek i¢in ucuz kisisel
bakim iirlinii satin almak harcadigim zamana
degmez.

3,4

3,2

1,10

0,98

Deger Bilinci

DB37- Kisisel bakim {irlinleri
aligverislerimde harcadigim paranin
karsiligini alabilmek icin diger 6zel
markalarin fiyatlarini kargilagtiririm.

3,7

3,7

0,91

0,83

DB35- Kisisel bakim iiriinleri satin alacagim
aligveriglerimde tercih ettigim 6zel
markalarin birim fiyatlarmi karsilastiririm.

3,6

3,7

0,87

0,82

DB38- Ucuz 6zel markali kisisel bakim
uriinleri satin alabilmek i¢in farkli kigisel
bakim magazalarini gezip sonra satin alirim.

3,5

3,3

1,11

1,05

DB36- Kisisel bakim {irlinlerinin fiyati ve
kalitesine ayn1 diizeyde ilgi duyarim.

3,5

3,6

0,97

0,86

Fiyat-Kalite Algisi
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FKA32- Ozel markali kisisel bakim

tirlintiniin kalitesinin bir gostergesi fiyatidir. 2.9 3.2 100 105
FKA33- Pahal1 6zel markal1 kisisel bakim
iriinlerinin ¢ok kaliteli oldugunu 2,9 3,0 1,04 1,00

diisiiniiyorum.

FKA34- Ozel markali kisisel bakim iiriinii
satin alirken "Odedigin paranin karsilig 3,0 3,4 1,06 1,01
kadar alirsin’’ s6ziine katiliyorum.

* 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katiliyorum.

Tablo 8 de Ozel Markalara Yonelik Tutumlar Olceginde en diisiik ortalamaya
2,18 “Ozel markali kisisel bakim iiriinleri tekrar satin almamm, 6nemsedigim kisiler
tarafindan yanlis bir davranis olarak goriilebileceginden endiselenirim.” ifadesinin, en
yiiksek ortalamaya 4,08 ise “Ozel markali kisisel bakim iiriinlerini indirimdeyken satin

almayi tercih ederim.” ifadesinin sahip oldugu goriilmektedir.

Tablo 9: Tekrar Satin Alma Niyeti Olcegi Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Degerleri

Degiskenler Ortalama* Standart Sapma
Cinsiyet Cinsiyet
Erkek | Kadin Erkek | Kadin

Satin Alma Niyeti
?A:N41‘-' (?zeil .m.arkah kisisel vbaklm 37 37 0,77 0,85
iiriinlerini bilyiik ihtimalle satin alacagim.
?A:N40.-. Ozel marka.l.l ) lfl@lsel bakim 38 38 0,71 0,76
iiriinlerini satin almayi diistiniiyorum.
?A:N39.—. Ozel markqh kisisel bakim 38 38 0,86 0,82
iiriinlerini denemek isterim.

* 1= Kesinlikle Katilmiyorum, 5= Kesinlikle Katilryorum.

Tablo 9°da, Tekrar Satin Alma Niyeti Olgeginde en yiiksek ortalamaya 3,83 ise
“Ozel markal kisisel bakim {iriinlerini biiyiik ihtimalle satin alacagim.” sahip oldugu

goriilmektedir. Diger ifadeler ise bu degere yakin bir ortalamaya sahiptir.
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3.4.5. Arastirmada Kullanilan Olgeklerin Faktor ve Giivenilirlik Analizi

Sonuc¢larn

Arastirmada kullanilan Olgeklerin giivenilirligini test etmek igin, Cronbach’s
Alpha Givenirlilik Katsayisinin elde edildigi giivenilirlik analizi kullanilmustir.
Cronbach’s Alpha katsayisinin 0,70’ten biiyiik oldugu durumlarda 6l¢egin giivenilir,
0,60 ile 0,70 arasinda bulundugu zaman ise kabul edilebilir oldugu bilinmektedir

(Nunnally, 1967).

Bir¢ok degiskenin arasindaki iliskiyi analiz etmek i¢in kullanilan istatistiksel
yaklagima Faktor Analizi denmektedir. (Gegez, 2015:378). Ayn1 zamanda bu analiz
birgok degiskenden elde edilen bilgiyi toparladiktan sonra minimum bilgi kaybiyla
maksimum sayida faktor olusturmaktadir. (Hair vd., 1998). Arastirmada 6lgekler igin

faktor analizi uygulanmistir.

Faktor analizinin uygulanabilmesi icin KMO testi sonuglart incelenerek, veri
setinin boyutu ve dzelliklerinin, bu analiz i¢in uygunluguna bakilmistir. KMO-Bartlett’s
testi sonucunda p degeri 0,05 anlamlilik derecesinden diisiik ise 6lgekteki ifadeler faktor
analizine uygundur. KMO degeri ise 0 ile 1 arasinda degisebilmektedir. Bu deger 1’e
yaklastik¢a Olcekteki ifadelerin, hatasiz bir sekilde tahmin etme giicii ylikselmektedir.
(Durmus, Serra ve Murat, 2013:78-80).

3.4.6. Ozel Markalara Yonelik Tutumlar Olgeginin Faktor ve Giivenilirlik

Analizi Sonuclari

Tablo 10: Ozel Markalara Yénelik Tutumlar ve Satin Alma Davranis1 Olgeklerinin Faktor ve

Guvenilirlik Analizi Sonuglari

) Faktor | Aciklanan C;(\)Ir;?]?h
Boyutlar/Ifadeler Yiikleri | Varyans
Katsayisi
Algilanan Risk

AR2-Satin almak istedigim 6zel markali kisisel
bakim irilinlerin ¢esidinin  az olmasindan | 0,816 X o
endiselenirim. o =
AR13-Satin alacagim 6zel markali kisisel bakim 0.803 — °
Uriiniiniic kullandigimda  bekledigim fayday1 ’
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saglamayacagindan endiselenirim.

AR12- Satin alacagim 6zel markali kisisel bakim
triiniiniin  6dedigim paraya degmeyeceginden
endise ederim.

0,770

ARG- Ozel markali kisisel bakim iiriinleri satin
almamin, onemsedigim kisiler tarafindan yanlis
bir davranig olarak  gdriilebileceginden
endiselenirim.

0,745

AR11- Satin alacagim 6zel markali kisisel bakim
lirlinlinii uzun siire bozulmadan kullanabilecegim
ve saklayabilecegim konusunda endiselenirim.

0,724

AR3- Satin alacagim 6zel markali kisisel bakim
tiriinlerin promosyonlu olmamasindan
endiselenirim.

0,696

AR7- Satin alacagim 6zel markali kisisel bakim
iiriiniiniin glivenilir olmadigindan endiselenirim.

0,688

AR9- Satin alacagim 6zel markali kisisel bakim
Urlinliniin ~ popiiler olmadig1 konusunda
endiselenirim.

0,646

AR5- Ozel markali kisisel bakim iiriinleri satin
almanin kigiligime ve imajima uymayacagindan
endiselenirim.

0,542

Perakendeci imaji

Pi15- Genellikle aligveris yaptigim kisisel bakim

magazasinin kendi markasina ait {riinlere | 0,773
giivenirim.
Pi17- Ozel markali iiriinlerde kisisel bakim
magazasinin ismini gérmek o lUriine glivenmemi | 0,732
saglar.
Pi16- Genellikle alisveris yaptigim kisisel bakim
magazasinin kendi markasina ait {rtinleri satin | 0,720
alirim.
PI19- Genellikle aligveris yaptigim kisisel bakim -
tiriinleri magazasinin yaptigim kendi markasina | 0,701 =3 g
ait {iriinleri kalitelidir. ~ ac
Pi21- Ozel markali kisisel bakim iiriinlerinde 0.689
magazanin ismi giiven verir. ’
Pi18- Genellikle aligveris yaptigim kisisel bakim
magazasina olan tutumum o markanin kendi ismi | 0,633
ile satt1g1 {irlinii satin almamda etkilidir.
Pi22- Alisveris yaptigim  kisisel  bakim
magazasinin kurumsal imaji o magazaya ait 6zel | 0,613
markayi tercih etmemde etkilidir.
Pi14- Genellikle aligveris yaptigim kisisel bakim 0572
magazasina giivenirim. ’
Promosyona Yatkinhk
PY23- Kisisel bakim tiriinii satin alirken bir alana | 0,771 S; Sw 2— S
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bir bedava kampanyalar ilgimi ¢eker.

PY27- Aldigim o6zel markali kisisel bakim
iriinlerinin yaninda hediye verilmesi benim igin
Oonemlidir.

0,767

PY24- Kisisel bakim iiriinlerinde promosyonlu
O0zel markalar1 satin almaya yatkin oldugumu
sOyleyebilirim.

0,707

PY26- Kisisel bakim firlinleri alisverislerimde
daha ¢ok indirimli 6zel markalari satin almayi
tercih ederim.

0,699

PY25- Ozel markali kisisel bakim diriinlerini
indirimdeyken satin almay1 tercih ederim.

0,692

Fiyat Bilinci

FB30- Ozel markali kisisel bakim {iiriinii satin
alacagim zaman daha ucuzunu bulabilmek i¢in
farkli kisisel bakim magazalarin1 dolagmam.

0,833

FB31- Daha ucuz iiriinler bulabilmek i¢in farkl
kisisel ~bakim {irlinleri satan magazalari
dolanmam.

0,773

FB29- Ucuz 6zel markali kisisel bakim iirlinleri
satin alabilmek i¢in ¢ok fazla caba sarf etmem.

0,709

FB28- Tasarruf edebilmek icin ucuz kisisel bakim
iiriinii satin almak harcadigim zamana degmez.

0,515

6,985

0,734

Deger Bilinci

DB37- Kisisel bakim iiriinleri aligverislerimde
harcadigim paranin karsiligini alabilmek i¢in
diger 6zel markalarin fiyatlarini karsilastiririm.

0,798

DB35- Kisisel bakim iirlinleri satin alacagim
aligverislerimde tercih ettigim 6zel markalarin
birim fiyatlarini karsilagtiririm.

0,745

DB38- Ucuz 6zel markali kisisel bakim tirtinleri
satin alabilmek i¢in farkli kisisel bakim
magazalarini gezip sonra satin alirim.

0,563

DB36- Kisisel bakim iiriinlerinin fiyat1 ve
kalitesine ayni1 diizeyde ilgi duyarim.

0,527

6,683

0,712

Fiyat- Kalite Algis1

FKA32- Ozel markali kisisel bakim iiriiniiniin
kalitesinin bir gostergesi fiyatidir.

0,785

FKA33- Pahali 6zel markali kisisel bakim
tirtinlerinin ¢ok kaliteli oldugunu diisliniiyorum.

0,757

FKA34- Ozel markal kisisel bakim iiriinii satin
alirken ’Odedigin paranin karsilig1 kadar alirsin”’
sOziine katilryorum.

0,700

6,067

0,705

KMO=0,808; Bartlett’in Kiiresellik Testi=7094,563;

df=528; p=0,000

%60,01
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Tablo 10’a gore 6zel markalara yonelik tutumlara etki eden faktorlere ait ifadeler
33 adettir. Aciklayic1 Faktor analizi sonuglarina gore; algilanan risk boyutundan 1, 8 ve
10 numarali sorular iki farkli faktore yiliklendiginden, 4. soru ise higbir faktore
yiiklenmediginden analizden ¢ikarilmistir. Olgegin giivenilirlik analizi sonuglarina gore
her bir faktoriin Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayisinin 0,70 degerinden biiyiiktiir.
Giivenilirlik analizinde, 0,70 degeri ve bu degerden biiyiik degerlerin giivenilir olmasi
sebebiyle Ozel Markalara Yonelik Tutumlar dlgeginin her bir boyutunun giivenilir

sonuglar verecegi sdylenebilir.

Ozel markalara yonelik tutum dlgeginin p degerinin 0,000 KMO degerinin ise
0,804 oldugu goriilmektedir. Bu degerler, dlgegin agimlayici faktor analizine uygun

oldugunu ve 6l¢ekte bulunan ifadelerin dogru sonuglar verecegini gostermektedir.

Yapilan agiklayic1 faktoér analizi sonucunda, 6zel markalara yonelik tutumlar
Olcegindeki ifadeler 6 faktorde toplanmistir. Bu faktorler igerdikleri ifadeler
dogrultusunda “Algilanan Risk”, “Perakendeci Imaj1”, “Promosyona Yatkinlik”, “Fiyat
Bilinci”, “Deger Bilinci” ve “Fiyat- Kalite Algis1” olarak isimlendirilmistir. Bu faktorler
Olcekteki ifadeler kiimiilatif olarak varyansin %60,1’ini agiklamaktadir. Bu faktorlerin
her birinin agiklanan varyansi incelendiginde; Algilanan Risk faktori %18,159,
Perakendeci Imaji faktorii %12,091, Promosyona Yatkinlik faktdrii %10,025, Fiyat
Bilinci faktorii %6,985, Deger Bilinci faktorii %6,683 ve son olarak Fiyat-Kalitesi
Algis faktorii %6,067 varyans degerine sahiptir.

3.4.7. Satin Alma Niyeti Ol¢eginin Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuclar

Tablo 11°da goriilecegi lizere satin alma niyeti 6l¢egi, 3 ifadeden olusmaktadir.
Agimlayict Faktor analizi sonuglarina gore; 39, 40 ve 41 numarali sorularin haricindeki
sorularin bazilarinin birka¢ faktére yiiklenmesinden, bazilarinin ise hicbir faktore
yiiklenmemesinden dolayr analizden ¢ikarilmustir. Olgegin  giivenilirlik  analizi
sonuglara bakildiginda ise 6lgegin Cronbach’s Alpha giivenilirlik katsayis1 0,77°dir.
Bu deger, 0,70’ten biiyiik olmasi sebebiyle satin alma niyeti Ol¢e§inin giivenilir

sonuglar verecegi sdylenebilir.
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Satin alma niyeti 6l¢eginin p degerinin 0,000 KMO degerinin ise 0,74 oldugu
goriilmektedir. Bu degerler, 6lgegin faktor analizine uygun oldugunu ve 6lgekte bulunan

ifadelerin dogru sonuclar verecegini gostermektedir.

Yapilan acimlayici faktér analizi sonucunda, satin alma niyeti 6l¢egindeki
ifadeler tek bir faktorde toplanmistir. Satin alma niyeti boyutunu, olgekte bulunan

ifadeler %70,1 oraninda agiklamaktadir.

Tablo 11: Satin Alma Niyeti Olgeginin Ag¢iklayici Faktor ve Giivenilirlik Analizi Sonuglart

Faktor | Acklanan Clzln?g:h
Boyut/Ifadeler Yiikleri | Varyans P
Katsayisi
Satin Alma Niyeti
SAN41- Ozel markali kisisel bakim iiriinlerini
: 0,893
yeniden satin almay1 planliyorum.
SAN40- Ozel markali kisisel bakim iiriinlerini v ~
: SO 0,887 — ~
yeniden satin almaya niyetliyim. S ~
SAN39- Ozel markali kigisel bakim iiriinlerini S e
biiyiilk  ihtimalle satin almaya devam 0,721
edecegim.

KMO=0,740; Bartlett’in Kiiresellik Testi=644,906; df=3; p=0,000

3.4.8. Ozel Markalara Yonelik Tutumlar Olgeginin Dogrulayicr Faktor

Analizi

Dogrulayict faktor analizi, toplum ve davranis bilimlerinde yap1 gecerliligini
stnamak ic¢in vazgeg¢ilmez bir aractir (Brown, 2006:2). Bunun icin agimlayici1 faktor
analizi sonucunda elde edilen ve toplam degiskenligin yiizde 60’11 agiklayan faktor
yapisina dogrulayici faktor analizi uygulanmistir. Tablo 12’de Dogrulayici Faktor
Analizinin Uyum Indeksleri goriilmektedir. Tabloda yer alan uyum indekslerine
bakildiginda; y?/ df degeri 3’iin altinda oldugu igin kabul edilebilir bir uyum oldugunu,
GFI degerinin 0,902 olmasi yine kabul edilebilir bir uyumun oldugunu, CFI degerinin
0,91 olmasi iyi bir uyumun oldugunu ve RMSEA degerinin 0,047 olmasi iyi bir uyumun
oldugunu gostermistir. Sonug olarak elde edilen bu uyum indeksleri modelin iyi bir

uyuma sahip oldugunu ortaya koymustur.
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Tablo 12: Dogrulayici Faktdr Analizi Sonucu Hesaplanan Uyum Indeksleri

X2 Df p X2/df GFI*  CFI**  RMSEA***
1129,7 517 0,000 2,202 0,906 0,919 0,045

*GFI: Goodness of Fit Index,

**CFI: Comparative Fit Index,

***RMSEA: Root Mean Square Error of Approximation

Tablo 13: Yakinsama Gegerliligi Tablosu
AVE CR

Algilanan Risk 0,517 0,905
Perakendeci imajl 0,465 0,873
Promosyonlara Yatkinhk 0,530 0,849
Fiyat Bilinci 0,551 0,805
Deger Bilinci 0,447 0,758
Fiyat Kalite Algisi 0,560 0,792
Satin Alma Niyeti 0,701 0,875

Tablo 13 incelendiginde Perakendeci imaj1 ile Deger Bilincinin AVE degerleri

0,5 ten diisiik olmasina ragmen CR deger kosulu saglandigindan her iki degiskende

makul kargilanarak kabul edilmektedir (Fornel ve Lacker,1981).

Degiskenlere iligkin verilen ifadelerin birbirleri ile ve olusturduklar1 boyutlar ile

iligkili olduklarini gostermektedir.

Tablo 14: Ayirtedici Gegerlilik Tablosu

Algilana | Perakende | Promosyonlara | Fayda | Deger E;/I?:esi ia;ﬁ]r;
n Risk ci Imaji Yatkinlik Bilinci Bilinci Algist Niyeti
Algillanan | .., | - - -—-- S R | ——
B 0,719 i i ] ] N
Perakende0| 0,122 0682 | B i I e
Imaj1 -- -- - -
Promosyonla | ocq | naa0 | Ao9va | | | e
ra Yatklnllk 01259 0a332 0,778 I | T
Fayda Bilinci | -0,070 | 0,120 -0,016 0742 | T | T T e
Deger Bilinci | 0,251 0,157 0,477 -0,196 | 0,669 | ------=- | ==--mm-
Fiyat Kalitesi | 4 )01 | 0211 -0,007 0,291 | 0,097 | 0,748 | -
Algist
Saﬁ?y‘:tlfla 0,056 | 0,309 0215 | 0,082 | 0206 | 0,202 | 0,837
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Tablo 14’ de koyu renk ile ifade eden degerler AVE degerlerinin karakokiidiir.
Degerlerin altinda verilen rakamlar ise faktor yiiklerinin birbirleri ile korelasyonunu
gostermektedir. Boyutlar birbirleriyle aralarinda yiiksek korelasyona sahip degildir. Bu

sebeple her bir boyut 6zgiince temsil edilebilmektedir.

3.5. HIPOTEZ TESTLERI

Aragtirmada, ortaya c¢ikarilan hipotezleri test etmek icin regresyon analizi
yapilmistir. Bu analizin yapilabilmesi i¢in, her bir faktorii olusturan ifadelerin

ortalamasi alinmig ve bu ortalamalara regresyon analizi uygulanmistir.

Regresyon analizi, degiskenler arasi iligkinin arastirilmasinda en sik kullanilan
analiz yoOntemlerindendir. Regresyon veriyi en iyi sekilde aciklayan bir model

olusturmay1 amaglamaktadir (Gegez, 2015:347).

Hipotezler aras1 amacimiz iliskinin olup olmadigim1 gostermektir. Bu sebeple

bunun Ol¢iimiiniin saglanmast i¢in de regresyon analizi yapilmaktadir.

Hi: Tiiketicilerin fiyat bilinci, 6zel markal iiriinlere yonelik tekrar satin

alma niyeti iizerinde etkilidir.

Ozel markalara yonelik tutumlarin bir boyutu olan fiyat bilincinin tekrar satn
alma niyeti tizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmak igin regresyon analizi uygulanmistir.
Analizde bagimli degisken olarak tekrar satin alma niyeti, bagimsiz degisken olarak ise

fiyat bilinci boyutu alinmstir.

Tablo 15: Fiyat Bilinci Boyutu ve Tekrar Satin Alma Niyeti Regresyon Analizi Sonucu Ozet

Tablosu
Model R R Kare Diizeltilmis R Kare SIETEEE
Oram
1 0,082 0,007 0,005 0,65987

Tablo 15°de goriildiigl iizere, fiyat bilinci boyutu, tekrar satin alma niyetinin

0,007’sini agiklayabilmektedir.
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Tablo 16: Fiyat Bilinci Boyutu ve Tekrar Satin Alma Niyeti Regresyon Analizi Anova Tablosu

Karelerin Ortalama
Model df F Anlamhihk
Toplam Kare
1 Regresyon 1,810 1 1,810 4,158 0,042
Kalinti 264,737 609 0,435
Toplam 266,547 610

Tablo 16’da ki Anova tablosunda goriildiigii tizere F degeri 4,158 ve anlamlilik

degeri 0,042 oldugundan elde edilen regresyon modelinin anlamli oldugu sdylenebilir.

Tablo 17: Fiyat Bilinci Boyutunun Tekrar Satin Alma Niyeti Etkisine Iliskin Regresyon

Katsay1 Tablosu
Standardize Standardize
Olmayan Olmus
Katsayilar Katsayilar
Std. o . .
Model B Hata Beta t Degeri Sig.
(Sabit) 3,564 0,111 32,059 0,000
1 -
Fiyat 1 0069 | 0,034 0,082 2,039 0,042
Bilinci

Tablo 17’ye gore; bagimsiz degisken olan fiyat bilinci boyutunun anlamlilik
seviyesine bakildiginda 0,05’in altinda oldugu i¢in tekrar satin alma niyeti tizerinde
etkili oldugu soylenebilir. Oyle ki; “Tekrar Satin Alma Niyeti = 3,564 + 0,069*Fiyat
Bilinci” seklinde bir lineer denklem kurulabilir. Bu denklem, fiyat bilinci arttifinda
tekrar satin alma niyetinin 0,069 oraninda yiikselecegini gosterir. Bu bulgulara gore; Hy
hipotezi kabul edilir. Tiiketicilerin fiyat bilinci, 6zel markali iriinlere yonelik tekrar

satin alma niyeti iizerinde etkilidir.

Fiyat bilinci kavramu, tiiketicilerin bir mal i¢in 6deyecekleri miktarlar tizerindeki
hassasiyeti ile daha az 6demeye egilimli olmalidir. Bu demek oluyor ki tiiketicilerin
0zel markali triinleri tercih etmeleri ve etkilenmelerinin sebeplerinden biri de

fiyatlarinin daha makul diizeyde olmasidir.

H,: Tiiketicilerin deger bilinci, 6zel markah iiriinlere yonelik tekrar satin

alma niyeti iizerinde etkilidir.

Ozel markalara yonelik tutumlarin bir boyutu olan deger bilincinin tekrar satin

alma niyeti iizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmak igin regresyon analizi uygulanmistir.
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Analizde bagimli degisken olarak tekrar satin alma niyeti, bagimsiz degisken olarak ise

deger bilinci boyutu alinmistir.

Tablo 18: Deger Bilinci Boyutu ve Tekrar Satin Alma Niyeti Regresyon Analizi Sonucu Ozet

Tablosu
Model R R Kare Diizeltilmis R Kare SIS (R
Oram
L 0,206 0,042 0,041 0,64791

Tablo 18’e goriildiigii iizere, deger bilinci boyutu, tekrar satin alma niyetinin

0,042’sini agiklayabilmektedir.

Tablo 19: Deger Bilinci Boyutu ve Tekrar Satin Alma Niyeti Regresyon Analizi Anova

Tablosu
Karelerin Ortalama
Model df F Anlamhhk
Toplam Kare
1 Regresyon 11,317 1 11,317 26,960 0,000
Kalinti 255,230 609 0,420
Toplam 266,547 610

Tablo 19°da ki Anova tablosunda goriildiigii tizere F degeri 26,960 ve anlamlilik

degeri 0,000 oldugundan elde edilen regresyon modelinin anlamli oldugu sOylenebilir.

Tablo 20: Deger Bilinci Boyutunun Tekrar Satin Alma Niyeti Etkisine liskin Regresyon

Katsay1 Tablosu
Standardize Standardize
Olmayan Olmus
Katsayilar Katsayilar
Std. o . .
Model B Hata Beta t Degeri Sig.
(Sabit) 3,077 0,139 22,206 0,000
1 -
Deger | 5198 | 0,038 0,206 5,192 0,000
Bilinci E—

Tablo 20’ye gore; bagimsiz degisken olan Deger Bilinci boyutunun anlamlilik
seviyesine bakildiginda 0,05’in altinda oldugu i¢in tekrar satin alma niyeti iizerinde
etkilidir. Oyle ki; “Tekrar Satin Alma Niyeti = 3,077 + 0,198*Deger Bilinci” seklinde
bir lineer denklem kurulabilir. Bu denklem, deger bilinci arttiginda tekrar satin alma

niyetinin 0,198 oraninda yiikselecegini gosterir. Bu bulgulara gére; H, hipotezi kabul
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edilir. Tiketicilerin deger bilinci, 6zel markali Giriinlere yonelik tekrar satin alma niyeti

uzerinde etkilidir.

Hs: Tiiketicilerin fiyat — kalite algisi, 6zel markal iiriinlere yonelik tekrar

satin alma niyeti iizerinde etkilidir.

Ozel markalara yonelik tutumlarm bir boyutu olan fiyat-kalite algisinin tekrar
satin alma niyeti {izerindeki etkisini ortaya c¢ikarmak icin regresyon analizi
uygulanmistir. Analizde bagimli degisken olarak tekrar satin alma niyeti, bagimsiz

degisken olarak ise fiyat-kalite algis1 boyutu alinmstir.

Tablo 21: Fiyat-Kalite Algisi Boyutu ve Tekrar Satin Alma Niyeti Regresyon Analizi Sonucu

Ozet Tablosu
Model R RKare | Diizeltilmis R Kare | >20art Hata
Orani
1 0,202 0,041 0,039 0,64844

Tablo 21°de gorildigi iizere, fiyat-kalite algist boyutu, tekrar satin alma
niyetinin 0,041 sini agiklayabilmektedir.

Tablo 22: Fiyat-Kalite Algisi Boyutu ve Tekrar Satin Alma Niyeti Regresyon Analizi Anova

Tablosu
Karelerin Ortalama
Model df F Anlamhhk
Toplam Kare
1 Regresyon 10,898 1 10,898 25,918 0,000
Kalint1 255,649 609 0,420
Toplam 266,547 610

Tablo 22°de ki Anova tablosunda goriildiigii tizere F degeri 25,918 ve anlamlilik

degeri 0,000 oldugundan elde edilen regresyon modelinin anlaml1 oldugu sdylenebilir.
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Tablo 23: Fiyat-Kalite Algis1 Boyutunun Tekrar Satin Alma Niyeti Etkisine Iliskin Regresyon

Katsay1 Tablosu
Standardize Standardize
Olmayan Olmus
Katsayilar Katsayilar
Std. < . .
Model B Hata Beta t Degeri Sig.
(Sabit) 3,287 0,101 32,536 0,000
1 Fiyat-

Kalite 0,162 0,032 0,202 5,091 0,000
Algisi

Tablo 23’¢ gore; bagimsiz degisken olan Fiyat-Kalite Algist boyutunun
anlamlilik seviyesine bakildiginda 0,000 oldugu i¢in tekrar satin alma niyeti iizerinde
etkilidir. Oyle ki; “Tekrar Satin Alma Niyeti = 3,287 + 0,162* Fiyat-Kalite Algis1”
seklinde bir lineer denklem kurulabilir. Bu denklem, Fiyat-Kalite Algis1 arttiginda
tekrar satin alma niyetinin 0,162 oraninda yiikselecegini gosterir. Bu bulgulara gore; Hs
hipotezi kabul edilir. Tiketicilerin fiyat-kalite algisi, 6zel markali {irinlere yonelik

tekrar satin alma niyeti tizerinde etkilidir

H,. Tiiketicilerin 6zel markalara yonelik risk algilari, 6zel markal iiriinlere

yonelik tekrar satin alma niyeti iizerinde etkilidir.

Ozel markalara yonelik tutumlarin bir boyutu olan algilanan riskin tekrar satin
alma niyeti iizerindeki etkisini ortaya ¢ikarmak igin regresyon analizi uygulanmistir.
Analizde bagimli degisken olarak tekrar satin alma niyeti, bagimsiz degisken olarak ise

algilanan risk boyutu alinmistir.

Tablo 24: Algilanan Risk Boyutu ve Tekrar Satin Alma Niyeti Regresyon Analizi Sonucu Ozet

Tablosu
Model R R Kare Diizeltilmis R Kare SIETEEE
Oram
1 0,056 0,003 0,001 0,6611

Tablo 24°de goriildiigii tizere, algilanan risk boyutu, tekrar satin alma niyetinin

0,003’1inii agiklayabilmektedir
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Tablo 25: Algilanan Risk Boyutu ve Tekrar Satin Alma Niyeti Regresyon Analizi Anova

Tablosu
Model Karelerin df Ortalama F Anlamhhk
Toplam Kare
1 Regresyon 0,821 1 0,821 1,880 0,171
Kalinti 265,726 609 0,437
Toplam 266,547 610

Tablo 25°de ki Anova tablosunda goriildiigii iizere F degeri 1,88 ve anlamlilik

degeri 0,171 oldugundan elde edilen regresyon modelinin anlamli olmadig1 sdylenebilir.

Tablo 26: Algilanan Risk Boyutunun Tekrar Satin Alma Niyeti Etkisine iliskin Regresyon

Katsay1 Tablosu
Standardize Standardize
Olmayan Olmus
Katsayilar Katsayilar
Std. . . :
Model B Hata Beta T Degeri Sig.
(Sabit) 3,596 0,139 25,815 0,000
1
A1§1i1§£an 0,062 | 0,045 0,056 1,371 0,171

Tablo 26’ya gore; bagimsiz degisken olan algilanan risk boyutunun anlamlilik
seviyesine bakildiginda 0,171 oldugu igin tekrar satin alma niyeti iizerinde etkisi
olmadig1 sonucuna ulasilir. Hs hipotezi reddedilir. Ttiketicilerin 6zel markalara yonelik
risk algilari, 6zel markali iriinlere yonelik tekrar satin alma niyeti lizerinde etkili
degildir.

Hs. Perakendecinin imaji, tiiketicilerin 6zel markal iiriinlere yonelik tekrar

satin alma niyeti iizerinde etkilidir.

Ozel markalara yonelik tutumlarm bir boyutu olan perakendeci imajinmn tekrar
satin alma niyeti TUzerindeki etkisini ortaya ¢ikarmak icin regresyon analizi
uygulanmistir. Analizde bagimli degisken olarak tekrar satin alma niyeti, bagimsiz

degisken olarak ise perakendeci imaj1 boyutu alinmistir.

Tablo 27: Perakendeci Imaji Boyutu ve Tekrar Satin Alma Niyeti Regresyon Analizi Sonucu
Ozet Tablosu

Standart Hata

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare
Orani
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1 0,309 0,095 0,094 0,62977

Tablo 27°ye gorildigii lizere, perakendeci imaji boyutu, tekrar satin alma

niyetinin 0,095’ini agiklayabilmektedir.

Tablo 28: Perakendeci Imaji Boyutu ve Tekrar Satin Alma Niyeti Regresyon Analizi Anova

Tablosu
Karelerin Ortalama
Model df F Anlamhhk
Toplanm Kare
1 Regresyon 25,406 1 25,406 64,057 0,000
Kalinti 241,141 609 0,397
Toplam 266,547 610

Tablo 28’te ki Anova tablosunda goriildiigi tizere F degeri 64,057 ve anlamlilik

degeri 0,000 oldugundan elde edilen regresyon modelinin anlamli oldugu sdylenebilir.

Tablo 29: Perakendeci imaji Boyutunun Tekrar Satin Alma Niyeti Etkisine iliskin Regresyon

Katsay1 Tablosu
Standardize Standardize
Olmayan Olmus
Katsayilar Katsayilar
Std. . -
Model B Hata Beta T Degeri Sig.
(Sabit) 2,704 0,137 19,703 0,000
1 .
Perakendeci | 4315 | 0,039 0,309 8,004 0,000
Imaj1

Tablo 29’a gore; bagimsiz degisken olan perakendeci imaji boyutunun
anlamlilik seviyesine bakildiginda 0,000 oldugu icin tekrar satin alma niyeti lizerinde
etkilidir. Oyle ki; “Tekrar Satin Alma Niyeti = 2,704 + 0,312* Perakendeci Imaj1”
seklinde bir lineer denklem kurulabilir. Bu denklem, perakendeci imaj1 arttiginda tekrar
satin alma niyetinin 0,312 oraninda yiikselecegini gosterir. Bu bulgulara gore; HS
hipotezi kabul edilir. Perakendeci imaji, tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere yonelik

tekrar satin alma niyeti {izerinde etkilidir.

Hs. Tiiketicilerin promosyonlara yatkinhk diizeyi, 6zel markal iiriinlere

yonelik tekrar satin alma niyeti iizerinde etkilidir.

Ozel markalara ydnelik tutumlarin bir boyutu olan tiiketicilerin promosyonlara

yatkinlik diizeyi tekrar satin alma niyeti tlizerindeki etkisini ortaya g¢ikarmak igin
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regresyon analizi uygulanmistir. Analizde bagimli degisken olarak tekrar satin alma

niyeti, bagimsiz degisken olarak ise promosyonlara yatkinlik diizeyi boyutu alinmistir.

Tablo 30: Promosyonlara Yatkinlik Boyutu ve Tekrar Satin Alma Niyeti Regresyon Analizi

Sonucu Ozet Tablosu

Model R R Kare Diizeltilmis R Kare SIS (R
Oram
! 0,215 0,046 0,045 0,64660

Tablo 30’da goriildiigii tizere, promosyonlara yatkinlik boyutu, tekrar satin alma

niyetinin 0,046’ini agiklayabilmektedir.

Tablo 31: Promosyonlara Yatkinlik Boyutu ve Tekrar Satin Alma Niyeti Regresyon Analizi
Anova Tablosu

Karelerin Ortalama
Model df F Anlamhhk
Toplam Kare
1 Regresyon 12,350 1 12,350 29,539 0,000
Kalinti 254,197 609 0,418
Toplam 266,547 610

Tablo 31°de ki Anova tablosunda goriildiigii tizere F degeri 29,539 ve anlamlilik

degeri 0,000 oldugundan elde edilen regresyon modelinin anlamli oldugu sOylenebilir.

Tablo 32: Promosyonlara Yatkinlik Boyutunun Tekrar Satin Alma Niyeti Etkisine iliskin
Regresyon Katsay1 Tablosu

Standardize Standardize
Olmayan Olmus
Katsayilar Katsayilar
Std. .. ;
Model B Hata Beta T Degeri Sig.
(Sabit) 3,111 | 0,127 24,583 0,000
1 Promosyonlara
Yatkinhk 0,174 | 0,032 0,215 5,435 0,000

Tablo 32’ye bakildiginda bagimsiz degisken olan promosyonlara yatkinlik
boyutunun anlamlilik seviyesine bakildiginda 0,000 oldugu igin tekrar satin alma niyeti
iizerinde etkilidir. Oyle ki; “Tekrar Satin Alma Niyeti = 3,111 + 0,174* Promosyonlara
Yatkinlik” seklinde bir lineer denklem kurulabilir. Bu denklem, promosyonlara

yatkinlik arttiginda tekrar satin alma niyetinin 0,174 oraninda yiikselecegini gosterir. Bu
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bulgulara gore; Hg hipotezi kabul edilir. Tiiketicilerin promosyonlara yatkinlik diizeyi,

0zel markali irinlere yonelik tekrar satin alma niyeti lizerinde etkilidir.

Tablo 33: Boyutlar Arasi Pearson Korelasyon Degerleri

Tekrar Fiyat
Satin | Algilanan | Perakendeci | Promosyonlara | Fiyat ; Deger
Boyutlar Alma | Risk et Yatkmhk | Bilinci | KW | Bilinci
Niyeti Algis:
Ei:r::';\lsi;;'i‘ 1 0,056 0,309%* 0215%% | 0,082* | 0,202%* | 0,206%*
Algilanan Risk | 0,056 1 0122 0,259%* 007 | 0,084* | 0251
Peril:;r;:jem 0,300%* | 0,122%* 1 0332%% | 0,120%* | 0.211** | 0,157
Pro‘r{r:t)ls(yl/:l)lr:ll(ara 0,215%* | 0,259%* | 0,332%* 1 0016 | -0,007 | 0477
Fiyat Bilinci | 0082* | -0,07 0,120%* 0,016 1 ]0291%* | -0.196
Flygtlglf::hte 0,202%* | 0084% | 0211%* 0007 |0201%| 1 | 0,097
Deger Bilinci | 0.206%* | 0251%* | 0,157 0477 | o | 00075 | 1

* 0,05 anlamlilik diizeyinde iligki var.
** 0,01 anlamlilik diizeyinde iligki var.

Ozel markali iiriinlere etki eden faktdrler ve tekrar satin alma niyeti arasindaki
iligkiler korelasyon analizi ile Tablo 33’te incelenmistir. Buna gore, algilanan risk
faktorii hari¢ diger tiim boyutlarin tekrar satin alma niyeti ile iligkisi ortaya konmustur.
Faktorlerin de birbiri ile iliskisine bakildiginda perakendeci imajinin tiim diger

boyutlarla iliskisi oldugu goriilmektedir.

3.6. OZEL MARKALI URUNLERE ETKi EDEN FAKTORLERIN
DEMOGRAFIK OZELLiKLERE GORE DEGiSiMi

Bu bolimde tekrar satin alma niyetini etkileyen 6zel markalara yonelik
tutumlarin, cinsiyete, medeni duruma, egitim ve gelir diizeyi ile yas faktorii bakimindan
farklilik gosterip gostermedigi sonuglarma ulasilmaya calisilmistir. Bu durum
kapsaminda da ne tiir sonuglar ortaya ¢ikarilacagini belirlemek i¢in bes adet arastirma
sorusu sorulmustur. Bu sorular cevaplanmadan 6nce 6rneklemin normal dagildigindan
emin olmak gerekir. Bu sebeple her bir arastirma sorusundan once oOrneklemin

dagilimia bakilmistir. Normal dagilim, basiklik ve ¢arpiklik katsayilari ile dlciilebilir.

110




Bu katsayilar -2 ile +2 arasinda ise 6rneklemin normal dagildig: sdylenebilir. (George

ve Mallery, 2010)

Al: Ozel markali iiriinlere yonelik tutumlar, cinsiyete gorve farkhlik

gostermekte midir?

Ozel markalara yonelik tutum boyutlarinin cinsiyete gére normal dagildig
sonucuna ulagildiktan sonra bu boyutlarin cinsiyet baglaminda farkli olup olmadig: test
edilebilir. Bu farkin test edilmesinde kullanilacak yontem bagimsiz iki 6rneklem t

testidir.

Tablo 34 incelendiginde “Fiyat-Kalitesi Algis1” disindaki tim boyutlarin
anlamlilik degerleri 0,05, cinsiyete gore anlamli bir farklilik gostermedigi
goriilmektedir. Fiyat-Kalite Algis1 boyutunun anlamlilik degeri ise 0,000 oldugundan
fiyat — kalite algis1 boyutu cinsiyete gore farklilik géstermektedir.

Tablo 34: Tekrar Satin Alma Davranislarini Etkileyen Ozel Markali Uriinlere Yénelik
Tutumlarin Cinsiyet Baglaminda T Testi Sonu¢ Tablosu

Ortalamalarin Esitligi icin t-testi

Boyutlar Cinsiyet Ortalama t df Sig.
) L Kadin 3,2
Fiyat Bilinci -1,562 610 0,119
Erkek 3,3
o Kadin 3,6
Deger Bilinci -0,004 610 0,997
Erkek 3,6
) ) Kadin 2,9
Fiyat Kalite Algisi -4,499 610 0,000
Erkek 3,2
) Kadin 3,1
Algilanan Risk 0,848 610 0,397
Erkek 3,0
NP Kadin 3,5
Perakendeci Imaji -0,334 610 0,738
Erkek 3,5
Promosyonlara Kadin 39
Yatkinlik Erkek 39 0,086 610 0,932

A2: Ozel markal iiriinlere yonelik tutumlar, medeni duruma gove farkhlik

gostermekte midir?

Ozel markalara yonelik tutum boyutlarinm, cinsiyette oldugu gibi medeni

duruma gore de normal dagildigi sonucuna ulasildiktan sonra bu boyutlarin medeni
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durum baglaminda farkli olup olmadig1 test edilebilir. Bu farkin test edilmesinde

kullanilacak yontem yine, bagimsiz iki 6rneklem t testidir.

Tablo 35 incelendiginde “Algilanan Risk” disindaki tiim boyutlarin anlamlilik
degerleri 0,05, medeni duruma gore anlamh bir farklilik gostermedigi goriilmektedir.
Algilanan risk boyutunun anlamlilik degeri ise 0,001 oldugundan algilanan risk boyutu

medeni duruma gore farklilik gostermektedir.

Tablo 35: Tekrar Satin Alma Davranislarini Etkileyen Ozel Markali Uriinlere Yénelik

Tutumlarin Medeni Durum Baglaminda T Testi Sonug Tablosu

Ortalamalarin Esitligi icin t-testi

Boyutlar M. Durum | Ortalama t df Sig.
. A Evli 3,2
Fiyat Bilinci 0,213 610 0,831
Bekar 3,2
o Evli 3,6
Deger Bilinci 0,834 610 0,405
Bekar 3,6
) , Evli 3,0
Fiyat Kalite Algisi -0,305 610 0,760
Bekar 3,1
. Evli 2,9
Algilanan Risk -3,448 610 0,001
Bekar 3,1
L Evli 3,4
Perakendeci Imaji -0,447 610 0,655
Bekar 3,5
Promosyonlara Evli 3.9
Yatkinlik Bekar 39 0,060 610 0,952

A3: Ozel markali iiriinlere yonelik tutumlar, egitim diizeyine gore farkhlik

gostermekte midir?

Ozel markalara yonelik tutum boyutlarinin, diger demografik arastirma
sorularinda oldugu gibi normal dagildigi sonucuna ulasildiktan sonra bu boyutlarin
egitim diizeyi baglaminda farkli olup olmadig test edilebilir. Bu farkin test edilmesinde

kullanilacak yontem ise tek yonlii ANOVA testidir (Howell, 2002).

Boyutlarin homojen dagildigi yapilan analizler sonucunda elde edilmistir. Bu
sebeple, boyutlarin hangi egitim diizeylerinde farklilastiginin arastirilmasinda, Tukey

Testi olarak bilinen Coklu Karsilagtirma Testi uygulanmalidir (Kirk, 1968).
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Tablo 36’ya bakildiginda Algilanan risk disindaki boyutlarda ortalamadan
farklilagsma goriillmemektedir. Algilanan risk boyutuna gelindiginde ise Tablo 35°te
algilanan risk boyutu; egitim diizeyi lise olan katilimcilarin, egitim diizeyi iiniversite
olan katilimcilardan ortalama 0,17 derecesinde farklilasmaktadir. Egitim diizeyi
tiniversite olan katilimcilarin ise, egitim diizeyi lisansiistii katilimcilardan ortalama -

0,20 derecesinde farklilik gostermektedir.
Asagidaki tablolarda anlamli fark bulunan sonuglar gosterilmektedir.

Tablo 36: Ozel Markali Uriinlere Yénelik Tutumlara Etki Eden Faktérlerin Egitim Diizeyine

Gore Degisimi
Ortalamalar
Boyutlar Gruplar Fark df F p
Algllanan Lise Universite 0,176 5 3323 0,047
Risk Lisansiistii | Universite 0,202 5 ’ 0,038

A4: Ozel markal iiriinlere yonelik, gelir diizeyine gore farklilk giéstermekte
midir?

Ozel markalara yonelik tutum boyutlarinin, diger demografik arastirma
sorularinda oldugu gibi normal dagildig1 sonucuna ulasildiktan sonra bu boyutlarin gelir

diizeyi baglaminda farkli olup olmadigi test edilebilir. Bu farkin test edilmesinde

kullanilacak yontem ise tek yonlii ANOVA testidir (Howell, 2002).

Tablo 37 incelendiginde ise Fiyat Bilinci ve Algilanan Risk boyutlarinin
anlamlilik degerlerinin 0,05 degerinden kiigiik olmas1 sebebiyle gelir diizeyi baglaminda

bu iki boyut farklilastig1 sonucuna varilir.

Tablo 37: Ozel Markali Uriinlere Y&nelik Tutum Boyutlarmin Gelir Diizeyine Gére Degisimi

Ortalamala

Boyutlar Gruplar ¢ Farky df F p
BFI'ﬁ’r?; 6001 TL ve iistii | 1001-2000 TL| 0,356 6 2219 | 0,028
1001-2000 TL| 0,231 0,032
3001-4000 TL| 0,239 0,038
Alfl,;l_laﬁan 1000 TL ve alt | 4001-5000 TL 0,355 5 7.563 0,006
1S 5001-6000 TL 0,395 0,000
6001 Tl ve 0433 0,000

ustu
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5001-6000 TL 0,307 0,011

2001-3000 TL
6001 TL ve 0,345 0,009
ustu

Tablo 37°ye bakildiginda, fiyat bilinci boyutu; gelir diizeyi 1001-2000 TL
arasinda olan katilimcilarin, gelir diizeyi 6001 TL ve iistii olan katilimcilardan ortalama
0,356 derecesinde farklilasmaktadir. Algilanan risk boyutuna gelindiginde ise gelir
diizeyi 1000 TL ve altinda olan katilimcilarin, gelir diizeyi 2001-3000 TL arasinda
olanlar digindaki katilimcilar ile farklilastigi goriilmektedir. Algilanan risk, 5001-6000
TL arasinda gelir diizeyine sahip olan ve 2001-3000 TL arasinda gelir diizeyine sahip
olan kullanicilar arasinda 0,307 derecesinde farklilasmaktadir. Ayn1 zamanda algilanan
risk boyutu, 6001 TL ve iistii gelir diizeyine sahip olan ve 2001-3000 TL arasinda gelir

diizeyine sahip olan kullanicilar arasinda da 0,345 derecesinde farklilagmaktadir.

AS5: Ozel markal iiriinlere yonelik tutumlar, yasa gore farkliltk gostermekte
midir?

Ozel markalara yonelik tutum boyutlarinin, diger demografik arastirma
sorularinda oldugu gibi normal dagildig1 sonucuna ulasildiktan sonra bu boyutlarin yas

diizeyi baglaminda farkli olup olmadigi test edilebilir. Bu farkin test edilmesinde

kullanilacak yontem ise tek yonlii ANOVA testidir (Howell, 2002).

Tablo 38 incelendiginde, Fiyat Bilinci ve Perakendeci Imaji boyutlarmin
disindaki tiim boyutlarin anlamlilik degerlerinin 0,05 degerinden kiiciikk olmasi
sebebiyle yas baglaminda bu iki boyut disindaki boyutlarin farklilastigi sonucuna

varilir. Bu farklilasmanin derecesi Tablo 39’ da goriilmektedir.

Tablo 38: Ozel Markali Uriinlere Yo6nelik Tutumlara Etki Eden Faktérlerin Yasa Diizeyine
Gore Degisimi

Ortalamalar
Boyutlar Gruplar Farky df F p

30-35 0,295

18-23 220

Algilanan Risk 36-41 0,290 8 3,945 0,021

24-29 | 30-35 0,246 0,009
24-29 -1,004

Pr??liycinlliara 171:/e 8 4,648 0,016
atkinfi a1 30-35 -0,901
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0,048
36-41 | 1,03 oot

5459 |  -1616 006

1823 | -2,179 0004

2429 | 2,354 o001

3035 | -2,251 0003

Els.?st\l/le 3641 | -2,381 0001

4247 | 2,251 004

1853 | 2,133 00s

5459 |  -2,966 000

Fiyiﬁ;;"te 2429 | 30-35 | -0334 8 | 2516 0012
Deger Bilinci | 42-47 il M 8 | 1,988 0,046
3035 | 0,429 0019

A6: Ozel markali iiriinleri tekrar satin alma niyeti demografik ozelliklere gore

Sfarklilhk gostermekte midir?

Tekrar satin alma davraniginin cinsiyet ve medeni durma gore normal dagildig:
sonucuna ulagildiktan sonra bu boyutun cinsiyet ve medeni durum baglaminda farkli
olup olmadig test edilebilir. Bu farkin test edilmesinde kullanilacak yontem bagimsiz

iki 0rneklem t testidir.

Tablo39: Ozel Markal1 Uriinlere Yonelik Cinsiyet ve Medeni Durum Tekrar Satin Alma Niyeti
T — Testi Sonu¢ Tablosu

Ortalamalarin Esitligi icin t-testi

Boyutlar Cinsiyet Ortalama t df Sig.
Kadin 3,8
0,312 610 0,755
Tekrar Satin Erkek 3,7
Alma Davranisi Evli 3,7
-0,733 610 0,464
Bekar 3,8
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Tablo incelendiginde, tekrar satin alma davranisinin cinsiyet 0,755 ve medeni

duruma 0,464 gore farklilik géstermedigi sonucu elde edilmistir.

Tekrar satin alma davranisinin egitim diizeyi, gelir seviyesi Ve yasa gore normal
dagildig1 sonucuna ulasildiktan sonra bu boyutun egitim diizeyi, gelir seviyesi Ve yas
baglaminda farkli olup olmadig: test edilebilir. Bu farkin test edilmesinde kullanilacak

yontem ANOVA testidir.

Tablo 33: Ozel Markali Uriinlere Yénelik Egitim Diizeyi, Gelir Seviyesi ve Yas Baglaminda
Tekrar Satin Alma Niyeti Anova Testi Sonug Tablosu

: Kareler -
Boyut Demografik Toplami* df F p
Gelir Seviyesi 610 1,462 ,168
Tekrar Satin 0 Diizeyi | 266,55 610 2,600 054
Alma Davranisi
Yas 610 2,308 ,057

Tablo incelendiginde, tekrar satin alma davranisinin, gelir seviyesi 0,168, egitim

diizeyi 0,054 ve yasa 0,057 gore farklilik gostermedigi sonucu elde edilmistir.
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SONUC ve ONERILER

Giintimiizde, miisterilerin tekrar satin alma egilimleri iizerinde yasanan
degisimler perakendecileri ve iireticilerin de tiiketicilere yonelik davraniglari iizerinde
degisimlere sebep olmustur. Ekonominin dalgalanmasi, tiiketicilerin fayda maliyetler
lizerinde hassasiyetlerinin artmasi Vve dreticilerin iriinleri {iretim asamasindan
baslayarak tiiketicileri de siirece dahil etmesi tiiketicilerin satin alma egilimlerinin
degismesini saglamistir. Tiim bu degisim ve doniisiimler ireticiler ve perakendeciler
tarafindan 6zel markali ya da market markali iirlinlerin liretilmesine zemin hazirlamistir.
Diinyada 1860’11 yillarda baslayan 6zel markali triinlerin {retimi ve tiiketicilere

sunulmasi tilkemizde 1955 yilina kimi kaynaklarda ise 1957 yilina isaret etmektedir.

Ozel markal1 iiriinlerin tiiketicilere yonelik olarak daha diisiik fiyatlar ile satisa
sunulmasi ile alim giiciiniin artmasini saglayarak ayni zamanda perakendeciler i¢in daha
fazla kar marj1 elde etmesine sebep olurken iiretici gruplari i¢in de atil kapasitenin
calismasi saglanarak iilke ekonomisi i¢in de biiyiik katki saglamaktadir. Tiketicilerin
tercihlerine yonelik yapilan yatirimlar ve pazarlama ¢aligmalari ile pazarda 6zel markali

urinler ciddi bir ivme kazanmustir.

Ozel markali iiriinlerin pazara girisiyle birlikte iireticiler, aracilar olmadan
tiikketiciler ile birebir temas kurmaya baslamistir. Bu sebeple bir¢ok perakendeci firma,
iretici firmalar1 geride birakarak tiiketiciler ile temas kurabilmistir. Degisen rekabet
kosullarinda, perakende isletmeleri pazardaki rakiplerine kiyasla rekabet iistlinliigii elde

etmek ve siirdiirmek amaciyla yogun bir ¢aba gostermistir.

Tiiketiciler, ihtiyag duydugu iiriinlere yonelik olarak daha oncesinde pazardaki
en popiiler ve en pahali triinleri tercih ederken sonrasinda ise 6zel markali iirlinleri
tercih etmeye basglamislardir. Bilinglenen tiiketiciler, pazardaki iirlinlerin kalitesini
fiyatina gore degil kendilerine saglayacagi faydaya gore se¢imini yapmaktadir. Bilingli
bir satin alma davranisi, iyl bir tiiketici arastirmasi sonucunda, tiiketicilerin ihtiyag
duyduklart iriin ya da triin gruplart hakkinda gerekli bilgileri elde etmesiyle
gerceklesmektedir. Burada Onemli olan perakendecinin 6zel markali iriinlerini

tiiketicilere dogru stratejilerle sunmasidir.
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Giinitimiiz kosullarinda 6zel markali {irtinlere yonelik yapilan reklamlar akabinde
tiiketicilerin daha 6nce tanismadigi ya da tekrar satin almadigir 6zel markali {riinlere
yonelik ilgiyi arttirmigtir. Kiiresel ekonomi, iilke ekonomisi ve bireylerin yasam kalitesi
gdz Oniine alindiginda bu c¢alismanin hem tiiketicilere hem de iireticilere Yyarar
saglayacagi disiiniilmektedir. Bilinglenen tiiketici satin alacagi bir {irlinii Onceden
aragtirmaya, alternatifleri ile degerlendirmeye ve kendi belirledigi normlara gore de
tekrar satin alma davranisimi gerceklestirmektedir. Dolayisiyla bu ¢alismanin amaci
bireylerin kisisel bakim tiriinleri satin alacagi zaman tekrar satin alma niyetini etkileyen

faktorleri incelemektir.

Tiiketicilerin 6zel markali kisisel bakim iriinlerine yonelik tekrar satin alma
niyetinin ve akabinde davramisinin dogru tespit edilmesi hem perakendecilerin ve
ireticilerin ileriye yonelik pazarlama stratejilerini etkileyecek hem de tiiketicilerin
bilinglenerek ve isteklerini agikca dile getirerek ihtiyaglarina ulagsmasinda yardimci

olacaktir.

Tiiketici gruplarinin, 6zel markali {irinlere yonelik tekrar satin alma niyetinin
dogru ve etkin tespit edilebilmesi perakendecilerin tiiketiciler igin gelistirecekleri
pazarlama stratejileri agisindan Onem tasimaktadir. Ayrica, 6zel markali triinlere
yonelik tiiketicilerin tutumlarmi etkileyen alt1 faktdor bulunmaktadir. Arastirma
kapsaminda olusturulan anket calismasinda da bu alti faktor ele alinarak arastirma
gerceklestirilmistir. Tiketicilerin tutumlarina etki eden faktorler; fiyat bilinci, deger
bilinci, fiyat- kalite algisi, algilanan risk, perakendeci imaji ve promosyonlara yatkinlik

diizeyidir.

Bu c¢alismada Bilecik ilinde 6zel markali kisisel bakim {iriinii kullanan
tiiketicilere yonelik bir saha ¢alismas1 yapilmistir. Ozel markali kisisel bakim iiriinlerine
yonelik tutumlara etki eden faktorler ile tiiketicilerin tekrar satin alma niyeti arasindaki
iliskiler incelenmistir. Arastirma kapsaminda ilk bdliimde marka kavramina, o6zel
markal1 iirlin kavramina, 6zel markali irlinlerin diinyada ve Tiirkiye’deki gelisim
slirecine, 6zel markali iiriinlerin avantaj ve dezavantajlarina deginilmistir. Arastirmanin
ikinci boliimiinde ise tutum kavramina, tutumlari etkileyen faktorlere, tutum ile ilgili
kavramlara, tutumlarin 6zelliklerine ve literatiirde yer alan konuyla ilgili daha 6nce

yapilan ¢aligmalara yer verilmistir. Son boliimde de, arastirma kapsaminda olusturulan
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modelde yer alan fiyat bilinci, deger bilinci, promosyonlara yatkinlik, perakendeci
imaj1, fiyat kalite algis1 ve algilanan risk degiskenlerinin tekrar satin alma niyeti ile
iliskisi incelenmistir.

Arastirma hipotezlerinden ilki tiiketicilerinin fiyat bilincinin 6zel markal kisisel
bakim friinlerine yonelik tekrar satin alma niyeti {izerindeki etkisi incelenmistir.
Yapilan analizler sonucunda tiiketicilerin fiyat bilincinin, 6zel markal1 kisisel bakim
iiriinlerine yonelik tekrar satin alma niyetini de etkiledigi sonucu elde edilmistir. Ozel
markal1 kisisel bakim iiriinlerine yonelik yapilan diger ¢alismalarla paralellik gésteren
bu sonug ile de elde edilen bilgi fiyat bilinci yiikseldikge 6zel markali kisisel bakim
uriinlerine yonelik tekrar satin alma niyeti de o oranda ya da olgiide olumlu

etkilenecektir.

Incelenen ikinci hipotez ise tiiketicilerin deger bilincinin &zel markali kisisel
bakim {riinlerine yonelik tutumlarinda etki edip etmedigi incelenmistir. Analizler
sonucunda elde edilen bilgiler 1s18inda deger bilincinin tiiketicilerin 6zel markali
tirtinlere yonelik tekrar satin alma niyetine etki ettigi gézlenmistir. Literatiir taramasinda
da elde edilen bulgular ile paralellik gostermistir. Tiiketici gruplarinin deger bilinci
yiikseldik¢e 6zel markali iirlinlere yonelik tekrar satin alma niyeti de ayni1 oranda artis

gosterecektir.

Incelenen {igiincii hipotez ise tiiketicilerin fiyat kalite algisinin 6zel markali
kigisel bakim iriinlerine yonelik tekrar satin alma niyeti lizerindeki etkisidir. Yapilan
analizler sonucunda bu hipotez de kabul edilmistir. Fiyat kalite algisi tiiketiciler
goziindeki degerine karsilik 6demeye hazir oldugu miktar1 temsil etmektedir. Gerekli
aciklamalar literatiiriin ilgili boliimiinde yer almaktadir. Bu sebeple de tiiketicilerin 6zel
markali kigisel bakim iriinlerini satin alimlarinda fiyat kalite algis1 da etki etmektedir.
Tiiketicilerin fiyat- kalite algisi arttik¢a 6zel markali {iriinlere yonelik tekrar satin alma
niyetleri de aym1 diizeyde artis gosterecektir. Tekrar satin alma niyeti iizerinde etkili
olan fiyat kalite algisi, 6zel markali {riinlere yonelik tutumlarda negatif etki
gostermektedir. Bu daha oncesinde Burton vd. (1999) yaptig1 calismada negatif yonlii
etki ettigi gozlenmistir. Ancak Sethurman ve Cole (1997) yilinda yaptiklar1 ¢aligmada
ise fiyat kalite algisinin 6zel markali {iriinlerde tutumlara etki ettiginin ancak belirli bir

irlin grubunda gecerli oldugu goézlenmistir. Literatiirdeki bu bulgular 1s18inda 6zel
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markal1 lirlin grubundan kisisel bakim {iriinler tercihi ile aragtirmayi bu konu etrafinda
toplanmas1 sebebiyle tiiketicilerin kisisel bakim trlinleri tercihinde fiyat kalite

algisindan etkilendigi sOylenebilir.

Dordiincii hipotezde tiiketicilerin 6zel markali kisisel bakim iirlinlerine yonelik
risk algilari, 6zel markali kisisel bakim firiinlerine yonelik tekrar satin alma niyeti
tizerinde etkili olup olmadigim1 6l¢mek i¢indir. Calisma sonucu verilerin analizinde
tiketicilerin 6zel markali kisisel bakim iiriinlerine yonelik tekrar satin alma niyetinde
algilanan risk unsuru reddedilmistir. Bu ¢alisma kapsaminda algilanan riskin 6zel
markali kisisel bakim iriinlerine yonelik tekrar satin alma niyeti ile bir ilgisi

bulunmamaktadir.

Besinci hipotez olan perakendeci imaji diizeyinin tiiketicilerin 6zel markali
kigisel bakim iriinlerine yonelik tekrar satin alma niyeti ile altinci hipotez olan
promosyonlara yatkinlik diizeyinin 6zel markali kisisel bakim iriinlerine yonelik
tiiketicilerin tekrar satin alma niyetindeki etkisi hipotezleri de kabul edilmistir. Ayn
zamanda promosyonlara yatkinlik diizeyi arttiginda tiiketicilerin 6zel markali kisisel
bakim iriinlerini tekrar satin alma egilimi ve perakendeci imajinin artis gosterdigi

oranda tiiketiciler 6zel markali kisisel bakim iiriinlerini ayni oranda artig gosterecektir.

Arastirmada kullanilan son hipotez ise tiiketicilerin 6zel markali kisisel bakim
tirlinlerine yonelik promosyonlara yatkinlik diizeylerinin tekrar satin alma niyeti
tizerindeki etkisidir. Tiiketicilerin promosyonlara yatkinlik diizeyleri 6zel markali

Kisisel bakim tiriinlerini tekrar satin alma niyeti iizerinde etkilidir.

Birinci aragtirma sorusunda 6zel markali kisisel bakim iiriinlerine yonelik
tutumlar ile tekrar satin alma niyetini etkileyen faktorler cinsiyete gore farklilik gosterip
gostermedigi incelenmistir. Fiyat-kalite algisi boyutunda cinsiyete gore farklilik
goriilmekte iken, diger boyutlarda kadin ve erkekler arasinda istatistiksel anlamda fark

bulunamamastir.

Aragtirma sorularindan ikincisi ise 6zel markali kisisel bakim firtinlerine yonelik
tutumlar ile tekrar satin alma niyetini etkileyen faktdrlerin medeni duruma gore farklilik
gosterip gostermedigidir. Algilanan risk boyutunda medeni duruma gore farklilik
goriilmekte iken, diger boyutlarda evli ve bekarlar arasinda istatistiksel anlamda fark

bulunamamastir.
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Arastirma sorularindan tgiinciisiinde ise 6zel markali kisisel bakim {irlinlerine
yonelik tutumlar ile tekrar satin alma niyetini etkileyen faktorlerin egitim diizeyine gore
farklilik gosterip gostermedigi arastirilmaktadir. Arastirmada elde edilen veriler 15181inda
algilanan risk boyutu egitim diizeyine gore farklilik gosterirken bunun disindaki diger
boyutlar farklilik gdstermemektedir. Arastirma sonuglarinda elde edilen faktorler
incelendiginde egitim diizeyi lise olan katilimcilarin, egitim diizeyi iiniversite olan
katilimcilardan ve egitim diizeyi iiniversite olan katilimcilarin e8itim diizeyi lisansiistii

olan katilimcilara gore farklilik gosterdigi ulasilan sonuglardandir.

Arastirmada kullanilan sorulardan biri de 6zel markali kisisel bakim {iriinlerine
yonelik tutumlar ile tekrar satin alma niyetini etkileyen faktorlerin gelir diizeyine gore
farklilik gosterip gostermedigidir. Fiyat bilinci boyutunda gelir diizeyi 1001 ile 2000
TL arasinda olan katilimcilarin, gelir diizeyi 6001 TL ve iistii olan katilimcilardan
farklilagsmaktadir. Algilanan risk boyutunda gelir diizeyi 1000 TL ve altinda olan
katilimcilar ile gelir diizeyi 2001- 3000 TL olan katilimecilarin arasinda farklilik
gozlenmektedir. Perakendeci imaji boyutunda da bir farklilik gézlenmekte ancak bu

farkliligin degeri yiiksek olmadigindan farkliligin boyutu 6nem arz etmemektedir.

Arastirmada kullanilan son soru ise 0zel markalara kisisel bakim iiriinlerine
yonelik tutumlar ile tekrar satin alma niyetini etkileyen faktorler yasa gore farklilik
gosterip gostermedigi incelenmistir. Fiyat bilinci ve perakendeci imaj1 boyutlar1 yasa
gore farklilik gostermektedir. Bu boyutlar disinda diger boyutlar yasa gore farklilik

gostermemektedir.

Ozel markalr iiriinlere yonelik literatiirde bircok ¢alisma olmasina karsin bu
caligmanin literatiire katkis1 ve diger ¢alismalardan farki konuyu daha 6zele indirerek
yalnizca 6zel markali kisisel bakim iiriinleri kullanan ve tercih eden bireyler iizerine
yapilmis olmasidir. Ozel markali iiriin perakendecilerine katkisi ise, saha ¢alismasindan
elde edilen verilere gore, Bilecik ilindeki 6zel markali iiriin satin alan tiiketicilerin tekrar
satin alma niyetlerini etkileyen faktorleri ortaya koymasi sebebiyle 6zel markali kisisel
bakim {irlinii perakedecilerine bazi ipuglart vermesidir. Dolayisiyla pazarlama

stratejilerini sekillendirirken bu faktorleri g6z 6niine alabilirler.
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Gelecek calismalarda 6zel markali {riinler farkli {irlin - kategorilerinde
incelenebilir. Ayrica nitel yontemler kullanilarak 6zel markali iiriinlere yonelik tiiketici

tercihlerine iliskin daha derinlemesine veri toplanabilir.

Bu arastirma bazi kisitlar altinda gergeklestirilmistir. Bunlardan biri, calismanin
Covid-19 donemine denk gelmesidir. Bu siiregte bireylerin yasadigi zorluklar dikkate
alindiginda tiiketicilere ulasmak olduk¢a zor olmustur. Ayrica verilerin bu siirecte
toplanmis olmasi arastirma sonuglarini etkilemistir. Bir diger kisit ise, kolayda
ornekleme yontemi ile verinin toplanmis olmasinin sonuglarin genellenebilirligine

imkan tanimamasidir.
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Ozel Markal Kisisel Bakim Uriinlerine Yonelik Tutumlarin Satin Alma Niyeti Uzerindeki
Etkisi

Degerli Katilimer;

Bu c¢alismanin amaci tiiketicilerin 6zel markali kigisel bakim iiriinlerine yéonelik
tutumlarimin tekrar satin alma niyeti iizerindeki etkisini incelemektir. Anket formundaki
sorulara vereceginiz gercekci cevaplar arastirmayr saglam temellere oturtacaktir. Sonuglar
yalnizca bilimsel amagli olarak kullanilacak olup, kisisel bilgileriniz de istenmemektedir.
Sadece 6 dakikanizi ayirarak bize destek oldugunuz i¢in tesekkiir ederiz.

Selin PEKTAS (BSEU Isletme YL Ogrencisi)
Dr. Ogr. Uyesi Buket BORA SEMIZ (BSEU Isletme Béliimii Ogretim Uyesi)

Liitfen asagidaki aciklamay dikkatlice okuyarak ankete baslayviniz.

Aciklama: Ozel markali iiriin: zincir magazalar tarafindan kendi marka isimleri ya da magaza
ismi ile iiriinlerini miisterilere sunmasidir. GRATIS magazasinin BENRI veya BEA BEAUTY
markal1 Girtinleri, WATSONS magazasinin WATSONS markali iiriinleri, EVE magazasinin
BEAUTY HOUSE markali iiriinleri ve ROSSMANN magazasinin ISANA markali dirtinleri 6zel
markal1 iirlinlere 6rnek olarak verilebilir. Bu tanimdan yola ¢ikarak, satin almis oldugunuz bu
tip 6zel markali iiriinleri diistinerek anket sorularini cevaplandiriniz.

1. Ne siklikla 6zel markal Kisisel bakim iiriinii satin aliyorsunuz?

| Her zaman () | Siksik () | Arasira() | Nadiren () | Hig ()

2. Hangi 6zel markal Kkisisel bakim iiriinlerini satin aliyorsunuz? (En ¢ok satin aldigimza
1, en az satin aldigimiza 3 verecek sekilde 1’ den 3’ e kadar siralayiniz)

Pecete () Dis macunu ( ) Ped () Sampuan () Sag kremi ()

Dus Jeli () Islak Mendil () Dis Firgasi () Pamuk () Diger .....

3. Ozel markah Kisisel bakim iiriinlerinden nasil haberdar oldunuz?

Reklam () Tavsiye () Sosyal Medya ()

Magazada gordim () | Ailemde kullanan var () Diger .....

4. Ozel Markal Kisisel bakim iiriinlerini nasil buluyorsunuz?

Ucuz |1|2|3|4|5|6|7| Pahali
Kaliteli [1[2[3[4[5[6[7] kalitesiz
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5. Ozel markal bir iiriiniin ambalajinda hangi bilgilere dikkat edersiniz.

Uretim tarihi ()

Son kullanma tarihi () | Uretici firma ()

Icindekiler ()

Kullanim gekli () Gramaj /adet bilgisi () | Diger ()

6. Liitfen asagidaki ifadelere katihm derecenizi belirtiniz.

Kesinlikle
Katilmyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
Katilhyorum

Sati alacagim 6zel markali kisisel bakim {iriinlerinin kalitesi
konusunda endiselenirim.

Satin almak istedigim 6zel markali kisisel bakim iiriinlerin
¢esidinin az olmasindan endiselenirim.

Satin  alacagim 06zel markali kisisel bakim ir{inlerin
promosyonlu olmamasindan endiselenirim.

Satin alacagim 6zel markali kisisel bakim iiriinlerin iade ve
degisim olanaklarinin yeterli olup olmadigindan endiselenirim.

Ozel markali kisisel bakim iiriinleri satin almanin kisiligime ve
imajima uymayacagindan endiselenirim.

Ozel markali kisisel bakim iriinleri satin almamin,
onemsedigim kisiler tarafindan yanlis bir davranis olarak
goriilebileceginden endiselenirim.

Satin alacagim 6zel markali kisisel bakim tiriiniiniin giivenilir
olmadigindan endigelenirim.

Satin alacagim 6zel markali kisisel bakim {iriinii bilinen bir
marka degilse endigelenirim.

Satin alacagim 6zel markali kisisel bakim triiniiniin popiiler
olmadig1 konusunda endiselenirim.

Satin alacagim 6zel markali kisisel bakim {riiniiniin
ambalajimin modern olmamasindan endiselenirim.

Satin alacagim 6zel markali kigisel bakim {irliniinii uzun siire
bozulmadan kullanabilecegim ve saklayabilecegim konusunda
endiselenirim.

Satin alacagim 6zel markali kisisel bakim iirliniiniin 6dedigim
paraya degmeyeceginden endise ederim.

Satin alacagim ©6zel markali kisisel bakim {riintini
kullandigimda  bekledigim faydayr saglamayacagindan
endiselenirim.

Genellikle aligveris yaptigim kisisel bakim magazasina
giivenirim.

Genellikle aligveris yaptigim kisisel bakim magazasinin kendi
markasina ait lirlinlere giivenirim.

Genellikle aligveris yaptigim kisisel bakim magazasinin kendi
markasina ait lirinleri satin alirim.

Ozel markali iiriinlerde kisisel bakim magazasinmn ismini
gormek o iriine glivenmemi saglar.

Genellikle aligveris yaptigim kisisel bakim magazasina olan
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tutumum o markanin kendi ismi ile sattigi iiriinii satin almamda
etkilidir.

Genellikle aligveris yaptigim kisisel bakim iiriinleri
magazasinin yaptigim kendi markasina ait tirtinleri kalitelidir.

Sadece giivendigim bir kisisel bakim magazasinin 6zel markal
iiriiniinii satin alirim.

Ozel markal1 kisisel bakim iiriinlerinde magazanin ismi giiven
Verir.

Aligveris yaptigim kisisel bakim magazasinin kurumsal imaj1 o
magazaya ait 6zel markayi tercih etmemde etkilidir.

Kisisel bakim firiinii satin alirken bir alana bir bedava
kampanyalar ilgimi ¢eker

Kisisel bakim iirlinlerinde promosyonlu 6zel markalar1 satin
almaya yatkin oldugumu sdyleyebilirim.

Ozel markali kisisel bakim iiriinlerini indirimdeyken satin
almay tercih ederim

Kisisel bakim tirlinleri aligverislerimde daha ¢ok indirimli 6zel
markalar1 satin almay1 tercih ederim.

Aldigim 6zel markali kigisel bakim {iriinlerinin yaninda hediye
verilmesi benim igin dnemlidir.

Tasarruf edebilmek i¢in ucuz kisisel bakim iiriinii satin almak
harcadigim zamana degmez.

Ucuz 6zel markali kisisel bakim iiriinleri satin alabilmek igin
¢ok fazla caba sarf etmem.

Ozel markali kigisel bakim iiriinii satin alacagim zaman daha
ucuzunu bulabilmek icin farkli kisisel bakim magazalarim
dolasmam.

Daha ucuz triinler bulabilmek i¢in farkl kigisel bakim tiriinleri
satan magazalar1 dolanmam.

Ozel markali kisisel bakim {iriiniiniin kalitesinin bir gostergesi
fiyatidir.

Pahali 6zel markali kisisel bakim {irlinlerinin ¢ok kaliteli
oldugunu diislinliyorum

Ozel markali kisisel bakim iiriinii satin alirken *Odedigin
paranin karsilig1 kadar alirsin’’ sziine katilryorum.

Kisisel bakim f{irtinleri satin alacagim aligveriglerimde tercih
ettigim 6zel markalarin birim fiyatlarini karsilagtiririm.

Kisisel bakim iirtinlerinin fiyat1 ve kalitesine ayni diizeyde ilgi
duyarim.

Kisisel bakim firiinleri aligveriglerimde harcadigim paranin
karsiligini alabilmek icin diger 6zel markalarin fiyatlarini
karsilastiririm.

Ucuz 6zel markali kisisel bakim firtinleri satin alabilmek igin
farkli kisisel bakim magazalarini gezip sonra satin alirim.

7. Liitfen asagidaki ifadelere katilm derecenizi belirtiniz.
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Ozel markal1 kisisel bakim iiriinlerini yeniden satin almayi

planliyorum.

Ozel markal1 kisisel bakim iiriinlerini yeniden satin almaya

niyetliyim.

Ozel markal1 kisisel bakim iiriinlerini biiyiik ihtimalle satin

almaya devam edecegim.

DEMOGRAFIK OZELLIKLER

1.Cinsiyetiniz: () Kadin () Erkek

2. Medeni Durumunuz: ( )Evli () Bekér

3. Yasmz: ( ) 17vealtt ( )18-23 ()24-29 ( )30-35 ( )36-41

()42-47 ( )48-53 ( )54-59 ( )60 ve Usti

4. Egitim Durumunuz: (en son mezun oldugunuz okula gére)
() Ilkokul ( ) Ortaokul () Lise () MYO
( ) Universite () Yiiksek Lisans / Doktora

5. Ortalama Aylik Geliriniz: ( ) 1000 TL ve alts  ( )1001 — 2000 TL ( ) 2001- 3000 TL
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( ) Serbest Meslek ( )Ev Hanimi ( )Diger............ (litfen belirtiniz)

Katkilarimzdan dolayi tesekKiir ederiz. ©
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