
 

 

 

 

T.C. 

BĠLECĠK ġEYH EDEBALĠ ÜNĠVERSĠTESĠ 

SOSYAL BĠLĠMLER ENSTĠTÜSÜ 

ĠġLETME ANABĠLĠM DALI 

 

 

 

 

 

TÜKETĠCĠLERĠN ÖZEL MARKALI ÜRÜNLERE YÖNELĠK 

TUTUMLARINA ETKĠ EDEN FAKTÖRLERĠN TEKRAR SATIN 

ALMA NĠYETĠ ÜZERĠNDEKĠ ETKĠSĠ: PANDEMĠ DÖNEMĠNDE 

KĠġĠSEL BAKIM ÜRÜNLERĠNE YÖNELĠK BĠLECĠK ĠLĠNDE BĠR 

ARAġTIRMA 

 

 

 

YÜKSEK LĠSANS TEZĠ 

 

 

 

 

 

Selin PEKTAġ 

 

 

 

 

 

Tez DanıĢmanı 

Dr. Öğr. Üyesi Buket BORA SEMĠZ 

 

Bilecik, 2020 

 

10298207 



 

T.C. 

BĠLECĠK ġEYH EDEBALĠ ÜNĠVERSĠTESĠ 

SOSYAL BĠLĠMLER ENSTĠTÜSÜ 

ĠġLETME ANABĠLĠM DALI 

 

 

 

 

 

 

TÜKETĠCĠLERĠN ÖZEL MARKALI ÜRÜNLERE YÖNELĠK 

TUTUMLARINA ETKĠ EDEN FAKTÖRLERĠN TEKRAR SATIN 

ALMA NĠYETĠ ÜZERĠNDEKĠ ETKĠSĠ: PANDEMĠ DÖNEMĠNDE 

KĠġĠSEL BAKIM ÜRÜNLERĠNE YÖNELĠK BĠLECĠK ĠLĠNDE BĠR 

ARAġTIRMA 

 

 

 

 

YÜKSEK LĠSANS TEZĠ 

 

 

 

 

Selin PEKTAġ 

 

 

 

 

 

Tez DanıĢmanı 

Dr. Öğr. Üyesi Buket BORA SEMĠZ 

 

 

 

Bilecik, 2020 

 

10298207 



BEYAN 

Özel Markalı KiĢisel Bakım Ürünlerine Yönelik Tutumların Satın Alma Niyeti 

Üzerindeki Etkisi adlı yüksek lisans tezinin hazırlık ve yazımı sırasında bilimsel ahlak 

kurallarına uyduğumu, baĢkalarının eserlerinden yararlandığım bölümlerde bilimsel 

kurallara uygun olarak atıfta bulunduğumu, kullandığım verilerde herhangi bir tahrifat 

yapmadığımı, tezin herhangi bir kısmını Bilecik ġeyh Edebali Üniversitesi veya baĢka 

bir üniversitedeki baĢka bir tez çalıĢması olarak sunmadığımı beyan ederim. 

Selin PektaĢ 

22/ 06 / 2020 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



i 
 

ÖNSÖZ 

Bugünlere gelmemin ıĢığı merhum babam ile anneme, abime, yüksek lisansa 

baĢladığım günden beri yol göstericim Dr. Öğr. Üyesi Buket Bora Semiz hocama ve eĢi 

Dr. Öğr. Üyesi Tarık Semiz hocama katkıları için teĢekkür ederim. 

Anneme, babamın aziz hatırasına… 

Selin PEKTAġ 

Bilecik-2020 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



ii 
 

ÖZET 

GeçmiĢte, özel markalı ürünler hem uluslararası hem de ulusal pazara ilk giriĢte 

kalitesiz ürünler olarak algılanmaktaydı. Sonrasında dağıtım kanallarına yapılan 

yatırımlar, marka kimliği ve imajında yapılan iyileĢtirmeler ile kaliteleri arttırılarak 

üretici markalar ile rekabet edilebilir duruma getirilmiĢtir. Bu çalıĢma, Bilecik‟te özel 

markalı kiĢisel bakım ürünlerine yönelik tüketicilerin tutumlarına etki eden faktörler ile 

tekrar satın alma niyeti üzerindeki etkileri incelemektedir. AraĢtırma kapsamında 

Türkiye pazarı içerisinde bulunan özel markalı kiĢisel bakım ürünleri ele alınmıĢtır.   

AraĢtırmada baĢta marka kavramı açıklanarak alt marka dalları kapsamında özel markalı 

ürünlere yer verilmiĢtir. Aynı zamanda özel markalı ürünlerin Türkiye pazarındaki 

geliĢimi ile dünya pazarındaki geliĢimi irdelenmiĢtir. Bu kapsamda ikinci bölümde, 

tutum kavramı açıklanmıĢ, tutumları oluĢturan temel bileĢenler ile tutumların özellikleri 

irdelenmiĢtir. Özel markalı ürünlere yönelik tüketicilerin tutumlarına etki eden faktörler; 

fiyat bilinci, değer bilinci, fiyat – kalite algılaması, algılanan risk, perakendeci imajı ve 

promosyonlara yatkınlık dereceleri olarak altı baĢlık altında incelenmiĢtir. Aynı 

zamanda çalıĢma kapsamında tüketicilerin tekrar satın alma niyeti, satın alma esnasında 

algılanan risk faktörleri incelenmiĢtir. AraĢtırmanın üçüncü bölümünde ise özel markalı 

kiĢisel bakım ürünlerine iliĢkin saha araĢtırmasına yer verilmiĢtir. AraĢtırma 

kapsamında Bilecik ilinde özel markalı kiĢisel bakım ürünlerini satın alan ve kullanan 

tüketicilerden kolayda örnekleme yöntemi ile 27 Mayıs-11 Haziran 2020 tarihleri 

arasında veri toplanmıĢtır. AraĢtırma hipotezlerini ve araĢtırma sorularını test etmek 

üzere SPSS programından yararlanılmıĢtır. Özel markalı kiĢisel bakım ürünlerinde fiyat 

bilinci, değer bilinci, fiyat – kalite algısı, perakendeci imajı, promosyonlara yatkınlık 

düzeyi özel markalı kiĢisel bakım ürünlerine yönelik tekrar satın alma niyeti üzerinde 

etkili iken algılanan riskin özel markalı kiĢisel bakım ürünlerinde etkisi bulunamamıĢtır.  

Anahtar Kelimeler: Marka, Özel Markalı Ürün, Tüketici Tutumları, Tekrar Satın Alma 

Niteyi, Algılanan Risk. 
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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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BĠRĠNCĠ BÖLÜM 

MARKA KAVRAMI 

1.1. MARKA TANIMI 

Marka kavramı, bir ürün ya da hizmetin aynı segmentteki diğer ürün ve 

hizmetlerden,  harf,  Ģekil,  iĢaret,  ambalaj, tasarımı, renkleri ve sembolleri ile ayırt 

edici unsurlar çerçevesinde farklılaĢmasını sağlayan yapısal ve fonksiyonel aynı 

zamanda yeniden satın alma isteği oluĢturan değerler bütününe ait belirli kiĢilik 

özellikleri marka kavramını ifade etmektedir (Kotler ve Armstrong, 1989: 25). 

Markalar zaman içerisinde üç ayrı segmentte geliĢmiĢtir. Markaların ortaya çıkıĢ 

nedenlerinin ilki olarak, markanın sahiplerine, ürünlere yapılan yatırım ve ürünlere ait 

özelliklerin ürünlerin aidiyetini korumak için yasal haklarının olduğu söylenmektedir. 

Bu sebepler ıĢığında da dünyadaki birçok ülke bu düĢünceyi savunmakta ve yasal 

hakları da korumaktadır (Hsrich ve Peters, 1991: 85-86). 

Markalama kavram olarak öncelikle üretim sektöründe kullanılmıĢ, sonrasında 

finans, perakendecilik ve ulaĢım gibi sektörleri de içine almıĢtır. Tüm bu sebeplerden de 

hizmet markaları da yasal yolla korunur hale gelmiĢtir. Üçüncü ve son aĢamada ise 

tüketici algısı ile tercihine dayanması boyutu ortaya çıkarılmıĢtır. Tüm bu sebepler 

açıklamalar ıĢığında da ülkemizdeki en temel tanımlardan biri Türk Patent Enstitüsü 

tarafından yapılmaktadır (Kotler, 1976: 25). 

―Marka, bir işletmenin mal ve/veya hizmetlerini bir başka işletmenin mal 

ve/veya hizmetlerinden ayırt etmeyi sağlaması koşuluyla, kişi adları dahil, özellikle 

sözcükler, şekiller, harfler, sayılar, malların biçimi veya ambalajları gibi çizimle 

görüntülenebilen veya benzer biçimde ifade edilebilen, baskı yoluyla yayımlanabilen ve 

çoğaltılabilen her türlü işarettir‖ (www.turkpatent.gov.tr). 

Günümüzde teknolojinin süregelen değiĢimi ve çağımızın tamamıyla teknoloji 

çağı olması piyasaya sürülen ürün miktarını arttırırken ürünlerin kalitesini de minimum 

düzeyde tüketici kitlesi tarafından kabul edilir seviyeye getiren bir unsur olmuĢtur. Bu 

http://www.turkpatent.gov.tr/
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durum ise pazarda yoğun rekabet ortamının oluĢmasına zemin hazırlamaktadır. YaĢanan 

yoğun rekabet ortamı, iĢletmeleri ve doğal olarak ürettikleri ürün ya da hizmetleri 

oldukça fazla etkilemektedir. Pazarda yer alan ürünlerin birbirlerine benzer olması, 

tüketicilerin ürün ya da hizmet satın alımında kararsızlığı sebep olmaktadır. Ürün ya da 

hizmet grubunun birbirine benzerliğinin üst düzeyde olması tüketici kitlesinin 

zihnindeki markayı satın almak yerine çok benzeyen diğer bir markayı tekrar satın 

almasına sebep olabilir. Markalar olmadan tüketici kitlesinin gözünde ürünler aynı 

özelliklere sahip olduğu izlenimi yaratmakta ve en ucuz ürün satın alınmaktadır. 

ĠĢletmeler ise bu can alıcı noktada ürün ve hizmetlerini pazardaki aynı segmentte 

bulunan diğer ürün ya da hizmetlerden farklılaĢmasını istemekte, ürün ya da hizmet 

benzerliğini ise ambalaj, tasarım, renk, Ģekil, logo ve sembol gibi çağrıĢım unsurları ile 

farklı bir marka olduğu izlenimini sağlamaya çalıĢmaktadır. OluĢturulan tüm bu 

farklılıklar ile diğer benzer ürünlerden ayrıĢan marka, tüketicilere sunularak aynı 

segmentte yer alan ürün pazarından, farklılıklar sayesinde oluĢturulan ürün değeri ve 

fayda temelli fiyatlandırma ile pazardaki konumu ve doğal olarak konumlandırması 

sağlanıp pazara sunulmaktadır (Kotler, 1996: 56). 

Bir marka bir ürünü nitelendirebileceği gibi bir grubu ya da satıcıların tüm ürün 

gruplarını da ifade edebilmektedir.  Bu tanımlara istinaden marka için en önemli nokta 

bir ürüne ya da ürün grubuna özgü olan, bu sebeple de ürün ya da ürün grubunu 

diğerlerinden ayıran isim, slogan, renk, tasarım, ambalajlama gibi özellikleridir. Dikkat 

edilmesi gereken diğer husus ise markanın sadece tek bir ürün için kullanılabileceği gibi 

ürün grupları için de kullanılabilir olmasıdır (Mucuk, 2001: 25). 

Marka üretici ile tüketici arasındaki köprü görevini görmektedir. Markanızın 

kaliteli ve güvenli oluĢu, müĢterilere sağladığı fayda gibi unsurlar marka ile tüketici 

arasındaki bağları kuvvetlendirmektedir. Dolayısıyla marka kavramı tüketiciler için 

farklı anlamlar taĢıyabilmektedir. Bunlar; 

 Nitelik: Ürüne ait belirli özelliklerdir. Markanın iĢlevsel özelliklerini ele 

almaktadır. 

 Fayda: Tüketici grubu genellikle ürünlerin faydalarına göre satın alır.  

 Değer: Markanın alıcı grubunun sunduğu ve istediği değerleri ile 

bağlantılıdır. 
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 KiĢilik: Bir markanın yarattığı izlenim ile tüketicinin duyguları 

arasındaki iliĢkidir (Cop ve Bekmezci, 2005: 67). 

Marka sahipleri, ürün ya da hizmetlerine ekstra değerler ekleyerek bunları 

müĢteri profilinde rakiplerinden farklılaĢtırmaları hususunda yarar sağlamaktadır. Ġyi 

bilinen markalar da bir firmanın en değerli varlıklarını oluĢturmaktadır. Çünkü bu 

markalar tüketicilerin gözünde yer edinen yıllardır süre gelen itibarlarını, iyi 

tecrübelerini ve firma sahibinin reklam, sunum ve kaliteye yaptığı yatırımların geri 

dönüĢlerini sağladığını ifade etmektedir. Bu pencereden bakıldığında ise „‟marka 

değeri‟‟ kavramı ortaya çıkmaktadır (Aaker, 1991: 15). 

Marka değeri; bir marka isminin ya da sembolünün tüketicilerin zihninde 

yarattığı çağrıĢım ve izlenimlerin, ürüne ya da direkt markaya sunduğu ek getirilerdir. 

Bahsedilen değer unsuru olumlu getirileri ile iĢletmenin pazardaki potansiyel yerini 

iĢletme aktiflerinden daha üst seviyelere çıkartmaktadır. Diğer bir bakıĢ açısı ile bir 

marka müĢteri gözünde önemli bir değerde değil ise o marka için ürüne eklenen küçük 

bir isim ya da etiketten farkı olmayacaktır (Aaker, 1991: 15). 

Bir markanın müĢteri gözünde değer yaratabilmesi için; 

 Marka Bilinirliği: Tüketici grubu genelde bilinirliği yüksek yani 

kendilerine yakın buldukları ürün gruplarını satın almayı tercih etmektedir. Çünkü bu 

satın almalar neticesinde kendilerini en önemli unsurlardan olan „‟güven‟‟ unsuru ile 

koruma altına almalarıdır. Bu sebeple bilinirliği yüksek olan marka diğer marka 

gruplarından daha güvenlidir. 

 Marka UlaĢılabilirliği: Tüketicilerin özellikle markanın hedef grubunda 

yer alan kitlenin ürünü satın almak istediğinde ulaĢması kolay olması önemli bir 

etkendir. Bu sebeple markaya ulaĢımın kolay olması tüketicinin zihnindeki yeri 

açısından önemlidir. 

 Sürekli Elde Edilen Fayda: Tüketiciler satın aldıkları ürün ya da ürün 

gruplarında fayda elde etmek istemektedir. Ancak elde edilecek fayda unsuru her satın 

almada yaĢanması tüketici zihninde yer edinmeyi sürekli ve daha kolay hale 

getirmektedir.  

 Markanın Faydasını MüĢterinin Rahatlıkla Anlaması: Markaların 

sunduğu faydaların tüketiciler tarafından açıkça bilinmesi gerekmektedir. Çünkü 
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kitlenin durumdan haberdar olması ve aleni Ģekilde hissetmesi tüketicinin bu markaya 

olan bağlılığını da arttıracak etkenlerdendir (Davidson, 1997: 374). 

1.2. MARKA ÇEġĠTLERĠ 

Üreticiler 1890‟ lı yıllara kadar çok azı üretilen ürünlerini ulusal medyada 

tanıtım ve reklamını yapıyordu. Bu sebeplerden günümüzdeki gibi çok sayıda ulusal 

marka yer almıyordu. Aynı zamanda üreticiler ürünlerin birçok kısmını perakendeciler 

için üretiyordu ve ürünleri markasız olarak onların mağaza markası ile satıĢa 

sunuluyordu. 20. Yüzyıl ile ulusal basın aracılığıyla reklam yapma imkanının doğması 

ve üreticiler kendi markalarını geliĢtirerek reklamını yapmaya baĢladılar. Tüm bu 

getiriler ulusal markaların doğmasına zemin hazırladı. Ulusal markalar, üreticilerin 

sahip olduğu markalardı ve dağıtım kanalı sayesinde toptancı ve perakendecilere 

ulaĢmaktaydı. Hızlanan ve geliĢen değiĢim perakendecilerin ulusal markalar karĢısında 

gücünü kaybetmesine ve pazarlık gücünün azalmasına sebebiyet verdi. Bu durum da 

perakendecilerin kendi markalarını üretip satmasına ortam hazırladı. Tüm bu kazanımlar 

ve yaĢanan değiĢimler ulusal marka yani üretici markası yanında perakendeci markasını 

da literatüre kazandırdı (Schutte, 1969: 5). 

1.2.1. Üretici (Ulusal) Marka 

Üretici yani ulusal markalar, markanın dağıtım yaygınlığı alanına göre ulusal, 

bölgesel ya da yerel markalar olarak üç alt sınıfta ele alınmaktadır. Dolayısıyla ulusal 

markanın da birçok tanımı yer almaktadır.  

Ulusal markalar, üretici tarafından korunarak üretici ismiyle ya da farklı isimler 

ile piyasaya sunulmaktadır (Stoyles, 1994: 11).  

Ulusal markalar, üreticilerin sahip oldukları markalardır ve dağıtım kanalı 

vasıtasıyla perakendeci ve toptancılara satıĢ için sunulmaktadır (Schutte, 1969: 11). 

Ulusal markalar, bir ülkenin tamamına sunulan ürünlerden oluĢmaktadır. 

Bölgesel ve yerel markalardan ise bu yönden ayrılmaktadır. Genellikle reklamları 

yapılır ve bu yönden farklılık taĢımaktadır (Velez, 2003: 12). 
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Ulusal markalar, yüksek marka değerlerinin yıllarda ivmesini avantaja 

çevirmiĢlerdir. Tüketici grubu bilinmeyen markadan ziyade bilinen, güvenilen markaları 

satın alarak riskten kendilerini korurlar. Tüketici grubu bilindik ve güvenilen markalar 

ile kendilerini daha güvende hissederler. Aynı zamanda ulusal markalar birçok 

perakendeci tarafından satıĢa sunularak tüketiciler tarafından kolaylıkla 

karĢılaĢtırılabilir. Buna rağmen tüketici grubu perakendeci markaları arasında özellikle 

de fiyat açısından karĢılaĢtırma yapılamamaktadır. Çünkü perakendeci markalarının 

tümü aynı anda aynı yerde bulunamaz yani bir perakendeci markası diğer perakendeci 

mağazasında satıĢa sunulmamaktadır. Dolayısıyla da perakendeciler için fiyat ve kar 

marjları esneklik göstermektedir (Tamilia, Corriveau ve Arguedas, 2000: 10). 

1.2.2. Perakendeci Markası 

Perakendeci markası açıklamasından önce perakendeciliğin tanımına bakmak 

faydalı olacaktır. Perakendecilik kavramı „„mal ve hizmetlerin kiĢisel ya da toplu 

kullanımı için satıĢı ve bununla ilgili tüm faaliyetlerdir.‟‟ Diğer tanımı ise „„mal ve 

hizmetlerin endüstriyel ya da nihai tüketicilere satıĢı ile ilgili tüm faaliyetlerdir‟‟. 

Perakendeciler tüketicilere sunulan malları; uygun yer ve uygun zamanda hazır halde 

bulundurmaktadırlar.  Bu faktör aslında çift yönlüdür. Tüketicilere sağlanan bu faydalar 

tüketicilerin alıĢveriĢinde perakendeci markalarına yönelmelerine sebep olmaktadır. 

Perakendeciler için bu durum yüksek pazar payı anlamına gelmektedir. Perakendeciler 

açısından bu yüksek pazar payı da perakendeci markaları ile ivme kazanmaktadır 

(BaltaĢ, 1997: 315). 

Perakendeci markalı ürünler, sadece perakendecilerin kendi mağazalarında 

satılır ve bu ürünler genellikle ulusal markalı ürünlere istinaden daha düĢük fiyatlı ürün 

grubunu oluĢturmaktadır. 

Perakendecilerin giderek artan pazar gücüne sahip olmasındaki en büyük etken 

perakendeci markalı ürünlerdir. Perakendeciler büyüdükçe, satın alımları üzerine 

yoğunlaĢtıkça ve kendileri için üretilen aynı zamanda maliyetleri ayarlanabilen ürünler 

sayesinde ölçek ekonomisi yaratmaya çalıĢılmaktadır (Mucuk, 2001: 262). 
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Garretson ve diğerleri (2002)‟ne göre perakendeciler ürünlerini ulusal markalı 

ürünlerin pazarda paylarını ve rekabet koĢullarını azaltmak için kullanmaktadırlar. Aynı 

zamanda kaybedilen Pazar paylarını kazanmak için kullanmaktadırlar.  

Perakendeci markalı ürünlerde hem yüksek fiyat ödemeye razı hem de düĢük 

fiyat ödemek için duyarlı kitleye yer verilmektedir. Yani perakendeci kitlesi sahip 

olunan markaların fiyatları ile arasındaki farkı açarak düĢük kaliteli ürünlere uygun 

fiyata almayı hedef alanlar ile yüksek kalite isteyen ve yüksek fiyat ödemeye razı 

tüketiciler de hedef alınmaktadır. Böylelikle perakendeci markası hem fiyat hem de 

karda esneklik kazandırmaktadır (Nandon, 1994: 18). 

1.3. MARKANIN ÖNEMĠ 

Günlük yaĢamda sıkça satın alınılan ürün gruplarından çok daha az satın alınılan 

sofistike ürün grubuna kadar tüm markaların yer aldığı geniĢ yelpazeli günümüz 

dünyasında, markalar genellikle tüketici grubunun seçim yaparken kullandığı bir araç 

olarak nitelendirilebilir. Bu durumdan hareketle, markaların sadece tüketici grupları için 

büyük önem taĢıdığını söylemek doğru sonuç vermeyecektir. Markaların tüketici 

grupları olduğu gibi üreticiler, hizmeti sunan grup ve perakendeci skalası için de önemli 

faydaları söz konusudur (Davies, 1998: 140). 

Genel perspektiften bakıldığında marka, satın almayı etkileyen tüm faktörlerin 

en can alıcı noktalarından biridir. Markalar, üretici grubunun belirli faydaları sağlamayı 

temin eden ürün grupları tanımlarına yardımcı olurken tüketici gruplarının kalite, fiyat, 

amaç ve performans beklentilerini harekete geçirmektedir.  

Tüketici açısından markaya sahip olan kiĢinin kim olduğu önemli değildir. 

Burada önemli olan markaya sahip olan firmanın değil marka ile özdeĢleĢen değeridir. 

Bu görüĢten hareketle, markanın üreticiler açısından herhangi bir önem taĢımadığını 

söylemek mümkün değildir. Aynı zamanda markanın üreticiler için de önemli faydaları 

bulunmaktadır.  



7 
 

1.3.1. Markanın Tüketiciler Ġçin Önemi  

 Tüketicinin Ürünü Tanımasını Sağlar: Markanın tüketiciler gözünde 

önemli değerleri vardır. Marka için, gözetilen pazarlama programları ve tüketicilerin o 

ürünle ilgili geçmiĢte bulunan tecrübeleri ile marka ile ilgili deneyim ve ilgili bilgileri 

oluĢur. Hangi markaların taleplerine karĢılık verip hangilerinin ihtiyaçlarını 

karĢılayamadığı sonucuna varırlar. Bu sebeplerle markalar, tüketicilerin ürünü tanıyarak 

karar vermelerini kolaylaĢtırmaktadırlar. 

 Marka Sahibine Sorumluluk Yükler: Tüketiciler için marka kavramı 

ürünlerin çıkıĢ noktasını ya da ürünü kimin ürettiğini belirlemektedir. Bu sebeple 

tüketicilerin önemli noktalarda hangi üretici ya da aracı grubunu sorumlu tutabilme 

noktasında kaynak göstermektedir. 

 AraĢtırma Maliyetleri DüĢürür: Tüketiciler markalar için yürütülen 

pazarlama programları ile sahip oldukları geri bildirimler sonucunda ürünlerle ilgili 

birçok konuda bilgi sahibi olmaktadır. Bu durumda hangi markaların ihtiyaçlarını 

karĢılayarak değer katacağını ve hangilerinin ihtiyaçlarını karĢılayamayacakları 

sonucuna varırlar. Bu durumda ürünü tanıyan ve yeterli bilgi birikimine sahip tüketici 

kitlesinin ürünü alırken tekrar eden araĢtırmalarına gerek olmayacaktır. Bu sebeple 

marka tüketici açısından araĢtırmaya ayırdığı maliyetleri düĢürecektir. 

 Ürünün Üreticiyle Tüketici Arasında Köprüyü Sağlar: Marka ile 

tüketici arasındaki iliĢki bir köprü görevi görmektedir.  Tüketiciler, markaların belirli 

standartlara uyması, aynı sonucu ve kaliteyi sürekli hale getirmesi, fiyatlama politikası, 

tutundurma faaliyetleri ve dağıtım kanallarına sahip olması taahhüttü sayesinde o 

markaya karĢı güvenlerini ve bağlılıklarını öne sürmektedir. Tüketiciler, ürünleri satın 

aldıklarında fayda sağladıkları ve rakip markalara göre avantaj elde ettiğini düĢünen 

tüketici grubu o markayı tekrar satın almaya devam edecektir. 

 Sembolik Simgedir: Markaların sunduğu faydalarının tamamı 

fonksiyonel değildir. Marka grupları aynı zamanda imajı olan ve sembolik simgelerle de 

ifade edilebilmektedir. Bazı marka ya da marka grupları birtakım bilinen kiĢilerin 

kullanımı ile sembolik hale gelmektedir. Bu sebeple o marka ya da marka grupları 

tüketici zihninde farklı değer ve tutuma sahiptir.  Bu bilinen kiĢilerin kullanımı 

sayesinde de markanın imajı açıkça ortaya çıkmaktadır. 
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 Kalite Göstergesidir: Markalar ürünlerin en can alıcı özelliklerini 

tüketiciye göstermeye ve sunmaya çalıĢmaktadır. Bu sebepten ürünler, özelliklerine ya 

da faydalarına göre ayrı gruplarda ele alınmaktadır. Ürünler; araĢtırma gerektiren 

ürünler, tecrübe gerektiren ürünler ve güven gerektiren ürünler olarak gruplara ayrılır. 

AraĢtırma gerektiren ürünlerde ürünün genel özellikleri görsel olarak inceleme ile 

anlaĢılabilmektedir. Ürünün rengi, ölçüsü, ağırlığı ya da içindekileri gibi unsurlar göz 

ile görülerek seçilebilir. Tecrübe gerektiren ürünlerde ise ürünün özellikleri göz ile 

inceleme durumu ile anlaĢılamamaktadır. Ürünün kullanılarak ya da deneyerek ürün 

hakkında bilgi sahibi olunmaktadır. Ürünün dayanıklı oluĢu, kullanımının kolay ya da 

konforlu oluĢu araĢtırma gerektiren ürünlere birer örnektir. Güven gerektiren ürünlerde 

ise ürün özellikleri yine kolayca anlaĢılamamaktadır. Ürünler değerlendirmeye 

alındığında karĢılaĢılan sorunlara karĢın markalar tüketici gözünde kalite ve diğer 

özelliklere iĢaret etmektedir. Tüketiciler ürün kalitesini kolaylıkla anlayamadıklarında 

seçim kriterleri olarak markayı kullanacaklardır. 

 Riski Azaltır: Tüketici grupları ürünleri satın alırken birçok risk ile karĢı 

karĢıya gelmektedir. Tüketici grupları riskleri minimum noktaya çekmek ve daha rahat 

seçim yapabilmek için genel anlamda sürekli satın aldıkları ve güvendikleri markaları 

tercih etmektedir. Bu sebeple markalar ciddi riskler karĢısında tercih edilecek 

unsurlardır. 

Markaların markalar için anlamları, tüketicilerin tercihlerini ve deneyimlerindeki 

tecrübelerini değiĢtirmektedir. ÖzdeĢ ürünler, tüketiciler tarafından ürünlere ya da 

markalara yüklenen anlama dayalı olarak değerlendirilmektedir (Keller, 1998: 7-9). 

1.3.2. Markanın Üreticiler Ġçin Önemi 

 Ürünün Kime Ait Olduğunu Gösterir: Markaların kullanılmasındaki 

en önemli etkenlerden biri tüketiciler karĢısında üretici ya da marka sahibini temsil 

edecek güçte olmasıdır. Yani marka grupları ürünlerin hangi üreticilere ait olduğunu 

göstermektedir. 

 Ürünlere Ait Özelliklerin Yasal Koruyucusudur: Markanın adı, 

mülkiyet hakkı sayesinde marka sahibine yasal hak sağlamaktadır. Marka ismi tescilli 

marka ile üretimdeki süreç patentler ile ve ambalajlama kısmı telif hakkı ile 
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korunmaktadır. Bu haklar sayesinde iĢletme markasına yatırımı daha güvenli olarak 

yapabilmekte ve böylelikle fayda sağlayabilmektedir. 

 Tatmin OlmuĢ Tüketiciler Ġçin Kalite ĠĢaretidir: Markalar tüketiciler 

için de belirli kalite göstergelerini oluĢturur. Bu kalite beklentisi ile ürün satın alan 

tüketici grupları bir sonraki satın alımlarında da yine aynı ürünü tercih edecektir. Satın 

alınan üründen beklenen değer elde eden müĢteri grubu bu kazandığı garanti duygusu 

ile tekrar aynı markayı tercih edecektir. Çünkü memnun kalınan ürünü bilinmeyen bir 

ürüne tercih etmek her zaman daha karlıdır. Bunun farkında olan üretici ise talep 

miktarını daha kolay tahmin edebilecektir. Bu sebeple pazara yeni girecek marka 

karĢısında avantaj elde edecektir.  

 Ürünü Diğerlerinden Farklı ÇağrıĢımlar Yükler: Markalar ellerinde 

ürünlerine diğer ürün gruplarından farklı çağrıĢımlar yüklemektedir. Böylelikle de 

müĢteri gözünde ve zihninde o ürün için belirli bir marka imajı oluĢmaktadır. 

 Rekabet Avantajı Kaynağıdır: Ürünlerin üretim süreçleri ve dıĢ 

görünüĢleri ne kadar taklit edilebiliyor olsa da tüketici zihninde edinilen marka imajı ve 

ürünlerin pazarlama programlarının tüketici zihninde edinilen imajı taklit edilmesi kolay 

değildir. Bu sebeple de marka sahibi rekabet avantajı oluĢturmanın güçlü bir yol olduğu 

söylenmektedir.  

 Finansal Kazançların Kaynağıdır: Marka grupları üreticileri için 

bugünün ve geleceğin finans kaynaklarını oluĢturmaktadır. Çünkü markalar belirli kalite 

göstergeleridir ve doyum noktasına ulaĢan tüketiciler tarafından tekrar satın alınılacağı 

bilinmektedir (Keller, 1998: 7-9). 

1.3.3. Markanın Sunanlar Ġçin Önemi  

Hizmetler markalar gibi somut varlıklar olmadığından ve kalite değerlemesinin 

kiĢisel olarak yapılması hizmet değerlemelerinde karĢılaĢılan en önemli sorunlardandır. 

Bu nedenle marka, hizmet sektöründe yapılan hizmetlerin soyut olması ve değiĢken 

yapısına bağlı olması sorun çözmede kullanılabilecek önemli bir araçtır. Markalar aynı 

zamanda iĢletmelerin sunduğu hizmetlerin kiĢiye özel olduğunun göstergesidir. Bir 

hizmeti taklit etmenin bir ürünü taklit etmeye göre çok daha zor olması hizmet 

markalarının ellerindeki önemli avantajlardandır (Keller, 1998: 7-9). 
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Perakendeciye sağlanan hizmet markalarının önemi ise Ģöyle sıralanabilir: 

 Perakendeciye Olan Bağlılığı Artar: Tüketicilerin perakendeci 

seçiminde önem verdikleri hususlardan biri de istediği markalara kolayca sahip olabilme 

olanaklarıdır. Bu sebeple tüketici grupları sürekli beğendiği ve satın aldığı markaları 

bulabildiği perakendecilerden alıĢveriĢ yapmayı seçerler. Perakendeci grupları ise 

tüketicilerin istedikleri marka çeĢitliliği ve sürekliliğini sağladıklarında tüketiciler 

açısından müĢteri bağlılığı sağlanmaktadır. Perakendecilerin müĢterilerine sunduğu 

tüketici markaları yanında perakendeci markaları da müĢteri bağlılığını arttıran 

etmenlerdendir (Uncles ve Ellis, 1993: 58). 

 Perakendeciye Tüm Zincir Ġçinde Tek Elden Satın Almayı Sağlar: 

Çok fazla sayıda ürün satın alacak olan zincir mağaza yönetici gruplarının onlara 

yardım etmesi markanın sunduğu en önemli avantajlardandır. Marka tercihinde kalite 

sürekliliği, zamanında teslim gibi unsurlar zincir mağazalar için en önemli unsurları 

oluĢturur. Bu sebeple önceden bilinen markalar tercih edilmektedir (Bardakçı, 2004: 4). 

 Perakendeci Zincirinde Ürünün Kolayca Kabul Edilmesine 

Yardımcı Olur: Tedarik bölümlerinde yöneticiler tüketiciler de kitle iletiĢim 

araçlarından yayılan reklamlara göre hareket etmektedir. Buna göre tercihleri 

etkilenmektedir. Bu sebeple, baĢarılı bir marka imajı tercihleri de arttıracaktır 

(Bardakçı, 2004: 4). 

 Perakendecilere Rekabet Avantajı Kazandırır: Tüketici grupların 

alıĢveriĢlerinde memnun oldukları ürünleri rahatlıkla ulaĢabildikleri markaları tercih 

edecekleri açık bir gerçektir. Bu sebeple perakendeci bunu sağladığında rekabet 

avantajını da elde etmiĢ olacaktır (Uncles, 1993: 56). 

Bir iĢletmenin mal ve hizmet gruplarını rakip ya da diğer iĢletmelerin mal ve 

hizmetlerinden ayırt etmeyi sağlayan gruplar, pazarda büyük getiriler sağlayacak ve 

Pazar payını da elinde tutacaktır. Markalar, bu çalıĢmanın konusu bakımından üretici ve 

perakendeci markası olarak ele alınmıĢtır. Ulusal markalar genellikle üreticilerin sahip 

olduğu markalar iken perakendeci markaları ise perakendecilerin sahip oldukları 

markalardır.  

Günümüz dünyasında binlerce üreticinin, tüketicinin ve markaların yer 

almaktadır. Markalar hem üreticiler hem de tüketiciler ve hizmet sunanlar açısından 

sağladıkları faydalardan yararlanabilmek amacıyla perakendeciler de kendi markalarını 
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pazara sürmeye baĢlamıĢtır. Bu sebepler günümüzde perakendeci markasının öncelikle 

Batı pazarında geliĢerek ülkemize kadar yaygınlığını ve önemli konuma sahip hale 

gelmiĢtir (Uncles, 1996: 70). 

1.4. ÖZEL MARKALI ÜRÜN KAVRAMI ve ÖZELLĠKLERĠ 

Ürünlerde aranan en önemli özeliklerin baĢında kalite ve ucuzluk tüketiciler için 

ortak değerleri oluĢturmaktadır. Artan ekonomik zorluklar da tüketicilerin daha ucuz ve 

daha kaliteli ürünleri tercih etmelerini arttıran etkenlerdendir. Tüketici topluluğunda 

yaĢanan bu değiĢim ve ekonomik değerler sektörde özel markalı ürünlerin 

yaygınlaĢmasına zemin hazırlamıĢtır (Bardakçı ve Erden, 2005: 47). 

Yabancı yazınlarda özel marka kavramına yönelik farklı yaklaĢımlar yer 

almaktadır. Özel marka kavramı, mağaza markası, iĢletme markası vb. kavramların 

aslında birbirinden farklı olmadığını ve bu kavramların birbirinin yerini tutabileceği 

düĢüncesi savunulmaktadır. 

Özel Marka Üretici Birliği‟ne (PLMA) göre; özel markalı ürünlerin tümü 

perakendeci markası olarak da tanımlanmaktadır. Kullanılacak bu marka, 

perakendecinin kendi marka ismi olabileceği gibi farklı ya da herhangi bir marka ismi 

de tercih edilebilmektedir. Diğer bir tanıma göre ise „„Üretim yapılan bir kuruluĢun 

iĢletmesinde, üretilen ürün ya da ürünlerin iç ya da dıĢ müĢterilerden gelecek talep ve 

standartları içeren tüm Ģartlar altında, müĢterinin istediği formda ve kendisine ait 

olduğunu belirttiği belgeli marka ile dizaynın imal edilmesine özel marka üretimi 

denilmektedir. Kısaca ifade edilmesi gerekirse, reklam ve tüm medya masraflarından 

sıyrılmıĢ, tüketici menfaati göz önüne alınarak üretilen kaliteli ve ekonomik ürün 

üretimi özel markalı ürün olarak ifade edilmektedir (Pala ve Saygı, 2005: 73) 

Özel markayı; „„private label‟‟ (Quelch ve Harding, 1996), „„store label‟‟, „„own 

brand‟‟(BaltaĢ, 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 yazınlarda özel marka kavramı ile ilgili farklı 

terimler ve açıklamalarda bulunulmuĢtur. 
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Berman ve Evans (2004:354) yaptığı çalıĢmasında, özel marka kavramını genel 

ifade ile private brand olarak kullanıp aynı zamanda satıcı markası ve mağaza markası 

olarak store brand ifadeleri kullanılmıĢtır. Kotler ve Keller (2006: 518) çalıĢmasında ise 

özel marka kavramını reseller brand, mağaza markası kavramı olarak store brand, 

iĢletme markası kavramı olarak house brand ve dağıtıcı markası olarak da distribution 

brand kavramları ifade edilmektedir. Benzer durumlarda, özel marka kavramını ifade 

etmek için private label brand, mağaza markası anlamında store brand ve iĢletme 

markası olarak house brand ile own brand kavramına karĢılık gelmektedir (Levy ve 

Weitz, 2012: 343) : 

Özel markalı ürünlerle ilgili diğer görüĢ ise aynı anlamda kullandığımız mağaza 

markası, iĢletme markası ve aracı marka gruplarının birbirinden farklı olduğu 

düĢüncesidir. American Marketing Association (AMA), özel marka kavramını „„private 

label‟‟ olarak kabul ederek perakendecilerin ve tedarik zincirindeki diğer grupların ya 

da üyelerin ise mağaza isimlerini uyarlayarak kullanılması hususunda mağaza markası 

kavramı kullanılmaktadır. American Marketing Association (AMA), mağaza markası 

kavramını perakendeciye özgü özel marka türü olarak, iĢletme markasını ise 

perakendeci ile çağrıĢımı olan özel marka türü olarak tanımlamaktadır. Dağıtıcı marka 

kavramında ise markanın dıĢında perakendeci veya toptancı gibi bir dağıtım kanalı 

üyesine ait ve dağıtımından sorumlu tutulmaktadır (AMA, 2014).  

Özel marka kavramı, üretici dıĢındaki mağaza, perakendeci grubu ya da aracı 

tarafından oluĢturulan ve yalnızca bu gruplar tarafından da kullanımı sağlanan aynı 

zamanda bunları rakiplerinden ayırt etmede kolaylık sağlayan isim, logo, Ģekil vb. 

semboller olarak kullanılmaktadır. Literatürde özel marka kavramı ile ilgili birçok tanım 

yer almaktadır. Toptancı veya perakendeci gruplarının sahip olduğu marka isimlerine 

özel marka ve özel markalı ürünler olarak yer verilmektedir (Lamb, Hair ve Macdaniel, 

1992: 236).  

Bir baĢka görüĢe göre ise özel markalı ürün kavramı üreticilerden çok 

perakendeciler tarafından sahiplenilen ve kontrol edilen markalar olarak 

nitelendirilmektedir (Sayman ve Raju, 2004: 279).  

Perakendecilerin yoğun rekabete karĢı koymalarının en önemli özelliklerinden 

biri de güçlü markalar yaratmak olduğu kanısına ulaĢmıĢlardır. Özel markalı ürünler ile 
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perakendeciler sadece rakipleri olan diğer perakendeciler ile değil aynı zamanda üretici 

iĢletmeler tarafından sahiplenilen ve kontrol edilmekte olan ulusal markalı ürünlerle de 

rekabet etme potansiyeline sahip markalardır. Özel marka kavramı; öz marka, özgün 

marka gibi terimler olarak da ifade edilebilirken aynı zamanda private label, özel etiket, 

market markası, aracı markası ve mağaza markası olarak da ifade edilmektedir. 

Tümünün en önemli özelliği ve ortak noktası ise sadece marka sahibi olan 

perakendecinin mağazasında satılabiliyor olmasıdır (Nurcan, 2010: 85). 

Özel marka kavramı, özellikle kitle iletiĢim araçlarında reklamı yapılmamakta 

olup aynı zamanda özel markalarda raf alanı ve dağıtım ücretleri verilmemektedir. Özel 

markalı ürün sahipleri olan perakendeciler, ürünlerinin reklam ve tutundurma 

maliyetlerini düĢük tutarak elde ettikleri tasarrufları ise düĢük fiyat olarak tüketicilere 

sunmaktadır (Özkan ve Akpınar, 2003: 23). 

Özel markalı ürünler genel olarak pazarda, pazar liderinden daha düĢük fiyat 

politikası ile pazara sürülmesine rağmen bu ürünler pazarda en ucuz bulabileceğimiz 

ürünler anlamına gelmemektedir. Özel markalı ürünlerin tümü ambalajı renksiz, 

üzerinde üretimi ve içindeki maddelerin açıklaması bulunmayan ve aynı zamanda belirli 

bir markası olmayan jenerik markalı ürünlerden farklıdır ve bu jenerik markalı ürünler 

ile karıĢtırılmamalıdır (Keller, 2008: 222). 

Jenerik markalı ürünler ileri seviyede hassas olan tüketici grubuna yöneliktir ve 

fiyatları ise özel markalı ürünlere nazaran daha da düĢük seviyededir. Aynı zamanda 

jenerik markalı ürünler üzerinde marka kavramı bulunmadığı ve kim tarafından 

üretildiği belirli olmadığı için perakendeci kitlesine mağaza bağlılığı açısından özel 

markalı ürünlerden daha düĢük ivme göstermektedir (Dick ve Richardson, 1995: 16).  

Tüketici pazarlarında ve özellikle Avrupa‟da yaygın olarak kullanılan private 

label yani özel markalı ürünler, ürüne ait pazarlama sürecinin tümünü perakendeciye 

yönelttiği bir pazarlama sürecidir. Özel markalı ürünlerin etiketleri üzerinde kimliği 

açıkça belli olmayan üreticiler tarafından üretimi sağlanan ürünler perakendeci ya da 

distribütörlerin ismi ile satıĢa sunulmaktadır. Özel markalı ürün olabilmenin en önemli 

koĢulu bulunduğu perakendeci grubu olan marketin kendisini bir marka olarak 

görmesinden kaynaklanmaktadır. (Fernie ve Pierrel, 1996: 48) 
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Özel markaların geliĢiminde etkili olan birçok faktör literatürde yer almaktadır. 

Bu faktörler içerisinde belirleyici rol oynayan faktörler (Tamilia, Corriveau ve 

Arguedas, 2000: 15) 

 Perakendeci grubunun özel markalı ürünler ile yüksek kar marjı 

kazanması  

 Perakendeci grubunun özel markalı ürünlerin pazarlaması ve tasarımında 

grubun söz sahibi olması 

 Özel markaların üretimini teknolojik geliĢmeler ile düĢük maliyette 

sağlamak 

 Ulusal ve özel markalar arasındaki fiyat farkı ivmesi 

tüketici gruplarının ulusal ve özel markalar arasındaki fiyat farklılığına olan 

duyarlılıkları 

 Ülke ve dünya üzerindeki ekonomik durum ve tüketicilerin duyarlılıkları 

 Özel markalı ürünlerin kıyasla ulusal markalı ürünler ile aynı kalite ve 

özelliğe sahip olduğu düĢüncesinin tüketici zihninde yer edinmesi 

Özel markalı ürünlerde fiyattan daha etkili olan kalitenin yükselmesinin Pazar 

payı üzerinde bulunan olumlu etkisi ile (Hoch ve Banerji, 1993; Dhar ve Hoch 1997) 

promosyon faktörü (Sethuraman ve Mittelstaedt, 1992; Sethuraman, 1995), özel markalı 

ürünlerin Avrupa pazarında yer alan baĢarısı ile yeni perakende kanallarının doğuĢu ve 

yeni kategorilerdeki doğuĢ (Quelch ve Harding, 1996) özel markaların taleplerinin hızla 

artmasının ardında yatan etkenler olarak yer almaktadır. 

Özel markaların amaçları ise aĢağıdaki gibi sıralanmaktadır (Kılıç, 2011: 174); 

 Pazar payını attırmak, 

 Ulusal markaların raflardaki kullanabilirlik ve ömrünü azaltmak, 

 Üreticiler ile iliĢkileri geliĢtirmek, 

 Daha fazla üreticilere ulaĢmayı sağlamak, 

 Raf alanları üzerinde kontrol ve hâkimiyet sağlamak, 

 Maliyet kontrolü ile tüketiciye daha düĢük fiyat sağlamak, 

 Üreticilere karĢı pazarlık gücü elde etmek, 

 Kar marjını arttırabilmek, 
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 Karlılık ve gelirin yükselmesi gibi amaçlar ile özel markalı ürünlerin 

üretimini gerçekleĢtirirler.  

1.5. ÖZEL MARKALI ÜRÜNLERĠN GELĠġĠM SÜRECĠ 

Özel markalı ürünlerin geçmiĢi pek çok iniĢ çıkıĢlar ile günümüze gelmiĢtir. 

Amerika BirleĢik Devletleri‟nde ilk özel markalı ürünler 1863 yılında kurulan Pacific 

Tea Company tarafından Great Atlantic dir. Yirminci yüzyılın ilk yarısından itibaren 

birçok özel markalı ürün piyasaya sürülmüĢ ve ivme kazanmıĢtır. 1950‟li yıllarda 

piyasaya sürülen özel markalı ürünler, yüksek hızda kullanılan kitle iletiĢim araçları ve 

reklamlar sebebiyle büyük markalarla kolay baĢ edemeyip tüketici nezdinde düĢüĢe 

uğramıĢtır. Özel markalı ürünlerin tüketici tarafından çekici gelmesinin en önemli 

unsuru düĢük maliyetlerden ortaya çıkan düĢük fiyat politikasıdır (Keller, 2008: 222). 

Özel markalı ürünlerin yirmi birinci yüzyıla kadar değiĢen süre içerisinde 

ekonomik ve sosyal faktörler ile farklılaĢan tüketici tutumları ile alım gücü ve ulusal ve 

uluslararası alanda artan özel markalı ürün rekabeti önemli faktörlerdendir. DeğiĢen 

çevre, ekonomik ve sosyal faktörler ile özel markalı ürün üreticileri de bu özellikleri göz 

önüne alarak değiĢim ve geliĢim sağlamıĢtır. (Schneider, 2004: 17) 

1970‟li yıllarda yaĢanan ekonomik sıkıntılardan nasibini özel markalı ürünlerde 

almıĢtır. Buhran döneminde piyasaya sürülen ürünlerde düĢük maliyet, düĢük kalite ve 

basit ambalajlı ürünler düĢük fiyatlı ürün arayan müĢteriler tarafından oldukça satıĢı 

yapılmıĢtır. Bu da özel markalı ürünler yerine jenerik markalarının pazar payını 

arttırmıĢtır. Ekonomik sıkıntılar sonrası düzelen piyasa dengelerinde tüketici gözünde 

düĢük kaliteli ürün olarak nitelendirilen jenerik marka ve özel markalı ürünler yerine 

tüketicilerin yerel ve ulusal markaları tercihi artmıĢtır.  Bu durum, perakendeciler 

tarafından ürünlerini geliĢtirmeye ve özel markalı ürün seçeneklerini arttırma yolunda 

adımlara sevk etmiĢtir. Tüm bu etmenler, özel markalı ürünler üretici markaları 

karĢısında rakip konumda çekiĢmelere sahne olmuĢtur (Keller, 2008: 222). 

Özel markalı ürünlerde büyük sıçrayıĢ özel markalı ürün üreticilerin stratejilerin 

geliĢmesiyle ortaya çıkmıĢtır. Bazı özel markalı ürün üreticileri rekabeti kızıĢtıran ve 

özel marka pazarından büyük bir pay elde etmeye çalıĢırken bazı üreticiler ise özel 
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markalı ürünlerin ambalaj ve tasarım kalitesini arttırarak aynı zamanda dağıtım kanalını 

geliĢtirerek müĢterilere daha iyi bir hizmet sunma yolunda emin adımlarla 

ilerlemektedir. Bazı üreticiler ise reklam ve tanıtımı arttırarak pazarda etkilerini 

arttırmaya çalıĢmaktadır. Özel markalı ürünler böylelikle düĢük kalite düĢüncesinden 

sıyrılarak daha çok ulusal markalar ile rekabetlerini arttırmaya çalıĢmaktadır (Halstead 

ve Wart, 1995: 38) 

Üretici grubunu reklam maliyeti, stoklama maliyeti ve pazarlama maliyeti gibi 

maliyetlerden sıyıran ve tüketicinin bilincine bağlı olarak sürekli geliĢen özel markalar, 

perakendecilerin en önemli kazanç kapısı haline gelmiĢtir. Türkiye ve globalde 25 yıldır 

geliĢerek büyüyen özel markalı ürün pazarı için diğer perakendeci grupları da özel 

markalı ürünler için stratejiler geliĢtirmektedir. Özel markalı ürünlerin hem toplam kar 

üzerinde hem de ürün çeĢitliliği üzerinde artan özel markalı ürünler yükseliĢe hızla 

devam etmektedir. BaĢlarda Türkiye‟deki büyük markalar özel markalı ürünlerin 

pazardaki ivmesine güvenmiyordu. Günümüzde özel markalı ürünlerin karı önemli 

derecede etkili hale geldiği görülünce özel markalı ürün üreticileri, perakendeciler ve 

tüm pazar içerisindeki üreticiler özel markalı ürünlere olumlu bakmaya baĢlamıĢtır. 

Tüm bu sebepler özel markalı ürünlere yönelik pazardaki rekabeti hızla arttırmaktadır. 

(http://www.perakende.org) 

Tüm bu geliĢmeler ıĢığında özel markalı ürünler giderek ivme kazanmakta ve 

pazardaki rekabeti kızıĢtırmaktadır. Özel markaların tümü, perakendeciyi tüketiciye 

ürün ve hizmetleri sunan bir aracı rolünden sıyırıp piyasadaki değerini arttırmaktadır. 

Hem ürün kalitesi hem de ambalajlama konusunda üretici markaları ile yarıĢan düzeye 

gelen özel markalı ürün üreticileri, fiyat ve performans açısından günümüzde bile fiyat 

düzenleyici üretici markalardan daha önde yer almaktadır (Schneider, 2004: 18). 

1.6. ÖZEL MARKALI ÜRÜN KAVRAMININ DÜNYADAKĠ DURUMU 

Özel markalı ürünler tarihte ilk defa 1863 yılında, Amerika‟da „„Great Atlentic 

and Pasific Tea‟‟ ile satıĢa sunulan özel markalı ürün daha sonralarda ise A&P ismi ile 

değiĢen Ģirket American‟s Choise ismi ile marka bünyesine ait ürünleri pazara 

sunmuĢtur (SavaĢçı, 2003: 86). 

http://www.perakende.org/
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Ünlü market zincirlerinden Safeway ve Kroger gibi, perakende kuruluĢları ve 

toptan satıĢ yapılan yerler özel markaların ve ürünlerinin geliĢtirilmesi ve kullanılması 

açısından öne çıkıyordu. Aynı zamanda bunun üzerine önemli bir yatırım yapmaya 

yönelik ilgi de yüksek ivmedeydi. Amerikan Ġç SavaĢı‟ndan sonra gıda sektöründeki 

üretim yapan markalar geliĢim göstermeye baĢlamıĢ, sektörde az da olsa özel markalı 

ürünler de yer edinmeye devam etmiĢtir (Hoch, 1993: 5) 

1970‟li yıllara gelindiğinde Avrupa‟da pazara sunulan özel markalı ürünler ile 

jenerik ürünler, pazarda gittikçe ivme kazanarak yer edinmeye ve bu yeri koruyan 

markalar olarak devam etmektedir. Özellikle 1990‟lardan itibaren fiyat temelli 

markalardan premium markalara doğru özel markalı ürün konumlandırma stratejileri 

oluĢturulmaya baĢlanmıĢtır (Orel, 2006: 38) 

Özel markalı ürünlerin pazarlara giriĢinde baĢta tereyağı, un, Ģeker gibi temel 

tüketim ürünlerinde yaĢanan ihtiyaçlar sebebiyle ortaya çıkmıĢtır. Aynı zamanda ilk 

özel markalı ürünler, düĢük kalite ve düĢük fiyat ile iliĢkili olduğu için temel basit 

ambalajlar ile ayırt edilen jenerik markalar olmuĢtur (Dive ve Ambade, 2016: 16). 

1990‟lı yıllara gelindiğinde özel markalı ürünlerin satıĢlarında %6,3 artarken, 

üretici markalar ise %4,1 artıĢ göstermektedir. Bu yıllarda zincir markası ürünlerin 

toplam satıĢ oranı %20 olarak gözlenmiĢtir. Özel markalı ürünlerin geliĢimi baĢta ABD 

iken Kanada ve Avrupa‟da da hızla artmaya devam etmektedir (Albar ve Duman, 2011: 

82). 

Amerika‟da tüketicilerin %60‟ından fazlası alıĢveriĢlerinde sepetlerinin %50‟ 

den fazlası market markalı ürünlerden oluĢmaktadır. Bu oran Batı Avrupa ülkelerinde 

gittikçe artmaktadır. 2013 yılına gelindiğinde özel markalı ürünlerin birim payı %49‟luk 

seviye ile tavan seviyelere ulaĢmıĢtır (Gyongyi vd. 2013: 21). 

Özel markalı ürünler Avrupa‟da tüketicilerin tercihlerinde ve yaptıkları 

alıĢveriĢlerde üretici markası ürünlerine göre çok yüksek oranda tercih edilmektedir. 

Avrupa, özellikle perakendecilerin özel markalı ürünler üretimi ve satıĢı noktasında 

öncül durumda ve güçlü bir modeldir. Avrupa‟daki özel marka üreticileri, marka 

yönetimine büyük ve ciddi yatırımlar yapmaktadır (Nielsen, 2014: 15).  

GeliĢmiĢ ülkelerde özel markalı ürünlerin pazardaki payı %25 üstünde ya da 

fazla ise geliĢmekte olan ülkelerde ise %20‟nin altında seyretmektedir. Çin ve Hindistan 
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gibi büyük pazarlarda ise bu oran yalnızca %5‟lik kısmı oluĢturmaktadır (Neilsen 

Private Label Reports, 2014). 

Özel markalı ürünlere yönelik en büyük pazarlar Avrupa‟daki perakendeci 

pazarlarından oluĢmaktadır. Özel markalı ürünlerin pazardaki yeri özellikle geliĢmesi 

yavaĢ seyreden Kuzey Amerika gibi pazarlarda halen değiĢime ve geliĢime ihtiyaç 

duymaktadır.  Nielsen 2018 verilerinde, 2014 ile 2016 yıllarındaki süreçte özel markalar 

pazar payında Avustralya‟da %49 oranından %39‟a, Ġtalya‟da %38‟den %33‟e, 

Ġngiltere‟de %38‟den %37‟ye, Fransa‟da %39‟dan %38‟e gerilerken; Almanya ve 

Belçika %39 ile %40‟lık pazar payını korurken Ġspanya‟da ise %33‟ten %34‟e yükseliĢ 

yaĢanmıĢtır (Nielsen, 2018: 3). 

Amerika BirleĢik Devletleri‟nde özel markalı ürün satıĢları mağaza bazında 

2015 yılında 118,4 milyar dolar pazar payı ile rekor düzeyine ulaĢmıĢtır. 2015 yılına 

oranla 2016 yılında 32,2 milyar dolar artıĢ gözlemlenerek aynı zamanda mağaza marka 

dolar payında %17,1 ile en yüksek değere ulaĢmıĢtır. Aynı yıl tüm perakende satıĢ 

mağazalarında özel markalı ürünler %2 oranında artıĢ gözlenmektedir (PLMA Private 

Label Yearbook, 2016). 

Nielsen‟in Küresel Tüketici Güven Endeksi 2018 ve 2019 yılları raporlarına 

göre; 

Tüketicilerin yaĢ grubuna bakılmaksızın her yaĢ grubunda tekrar satın almaların 

yükseldiği ve küresel bazda yükseliĢte olduğu gözlenmektedir. Dünya ülkelerinde Orta 

Doğu hariç tüm ülkelerde tüketici güven endeksi 2018 yılı itibariyle hızla arttığı 

belirtilmektedir. Ekonominin değiĢen ve çetin geçtiği günümüzde tüketicilerin özel 

markalara daha da yoğunlaĢacağı beklenmektedir. Ekonomik durgunlukların yaĢanması 

doğal olarak müĢteri tarafını da etkilemektedir. Bu etkilenmeler, tüketici grubunun 

maliyet tasarrufuna baĢvurmasını tetikleyen unsurlardandır. Dolayısıyla bu durum özel 

markalı ürünlerin pazarda daha da hızlı satılacağının göstergesidir (Nielsen, 2018-2019: 

4). 

Nielsen araĢtırmaları ile birlikte 2018 verileri ıĢığında Daymon araĢtırmalarına 

göre, perakendeci gruplarının pazara sunduğu özel markalar, müĢteri kitlesi gün 

geçtikçe artan ve sadık müĢteri kitlesiyle birlikte gün geçtikçe yükseliĢ göstermektedir. 

Özel markalı ürünler yalnızca perakendecilerinden dolayı önem kazanmamakta aynı 
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zamanda yüksek kalite ve düĢük fiyatları ile tüketiciler tarafından tercih edilmektedir. 

Böylelikle özel markalı ürün tüketicilerinin sadık olması sağlanmakta ve müĢteri 

memnuniyeti arttırılmaktadır (Daymon, 2018: 8). 

Yine Nielsen 2018 ve 2019 verilerinin açıklandığı rapor çerçevesinde küresel 

market sektörü ve pazar sürekli değiĢim göstermektedir. Özel markalı ürünler, ulusal 

markalı ürünlere göre üç kat daha fazla gelir sağlamıĢ ve bu özel markalı ürünlerin 

sektörde ve pazar bazında daha da ilerlemesine sebep olmuĢtur. Küresel bazda 

pazarlarda büyük markaların özel markalı ürünlere yönelmesinin en büyük etkeni de bu 

saydığımız faydalarıdır. Özel markalı ürünlerin hepsi perakendeci ve üreticilerine ulusal 

ürünlerden daha hızlı pazar payı daha çok getiri ve az maliyet ile yüksek verim 

sağlamaktadır. My Private Brand verilerinden elde edilen bilgiler dahilinde Amazon 

gibi dev bir markanın bile kendi bünyesinde 80 farklı markası bulunmaktadır 

(MyPrivateBrand, 2018). 

My Private Brand verilerine göre özel markalı ürünlerin geliĢimini en çok 

etkileyen trendler Ģöyle sıralanmıĢtır: yaĢam tarzları, kolaylık, farklılaĢma, özelleĢtirme 

ve tazeliktir. 

Deloitte Global tarafından hazırlanan ve Perakendenin Küresel Güçleri 2017 

verilerine göre, özel markalı ürün üreticileri ve perakendeciler zorlu ekonomik duruma 

rağmen büyümeye hızla devam etmektedir.  Perakendecilerin en güçlü olduğu alt 

sektörler, giyim ve aksesuar sektörü güçlü hızıyla büyümeye devam etmektedir. Bunun 

yanı sıra gıda perakendeciliği sektöründe de güçlü büyümeler yer almaktadır. Listede 

yer alan en çok sektör gıda perakendeciliğinden oluĢmaktadır. Gıda sektörü arasından 

133 perakende Ģirketi ile en iyi 250 perakende Ģirketi arasından yarısından fazlasını ve 

toplam gelirin üçte ikisi yine gıda sektöründen karĢılanmaktadır (Deloitte, 2018). 

Küresel ekonomi 2018 yılına kadar güçlü bir ivme kazandı. GeliĢmiĢ tüm 

pazarlarda enflasyon etkisi artarken, ülkelerin politik yargılarındaki izlediği yollar ve 

politikalar ile geliĢmekte olan ülkelerde parasal bazda yaĢanan değer kaybı perakende 

sektörünü dolayısıyla özel markalı ürünleri de etkilemiĢtir. Deloitte 2019 yılı 

Perakendenin Küresel Güçleri verilerine göre, büyük markalar ve Ģirketler 

perakendeden elde ettikleri yıllık gelirleri ortalama olarak yılda 18,1 milyar dolara 

ulaĢmıĢtır. Bu rapora göre Avrupa bölgesi 250 perakende Ģirketi arasında 87 Ģirket ile 
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temsil edilmiĢtir. 250 Ģirketin yer aldığı liste içerisinde, listedeki Ģirket sayısı ve (138 

Ģirket) ve ortalama gelir olarak (21,7 milyar dolar) ile en büyük güç yine hızlı tüketim 

ile özel markalı ürünlerden oluĢmaktadır.  Bu liste arasında Türkiye‟yi temsil eden BĠM 

BirleĢik A.ġ., 6,6 milyar dolar gelir ile Migros Ticaret A.ġ. 4,2 milyar dolarlık gelir ile 

ve A101 Yeni Mağazacılık A.ġ. 3,9 milyar dolar ile liste içerisinde yerini almıĢtır 

(Deloitte, 2019). 

Deloitte tarafından her yıl gerçekleĢtirilen „„Perakendenin Küresel Güçleri 2019 

‟‟ açıklanan verilerine göre dünyanın gelir açısından en büyük 250 perakendecilerin 

elde ettikleri toplam gelirleri 4.53 trilyon Amerikan doları olarak raporda yerini aldı. 

Raporda Türkiye‟den BĠM, A101 ve Migros Ģirket grupları yer almaktadır. BĠM ve 

A101 Ģirketi 2017 yılı içerisinde en hızlı büyüyen 50 Ģirket arasında yer almaktadır. 

Açıklanan rapora göre, listede yer alan Ģirketler arasında perakende grubundan elde 

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

Deloitte verilerine göre, özel markalı ürün tüketicileri yıllık olarak 30 milyar 

dolar tasarruf sağlayabiliyorken aynı zamanda markalar giderek müĢteri 

memnuniyetlerini arttırmaktadır. 2018 yılından 2022 yılına doğru özel markaların 

büyümelerinin önceki 5 yılına oranla daha fazla artacağı tahmin edilmektedir. Özel 

markalı ürünler üretici ve perakendecileri tarafından diğer ürünlere göre daha kolay 

kontrol edilebilmekte ve rekabetçi pazarda daha hızlı geliĢim göstermektedir. SatıĢları 

ve satıĢlardan sağlanan gelirleri arttırabilmek için özellikle özel marka üreticilerin 

inovatif yenilikler yapması rapor kapsamında tavsiye edilmektedir (Deloitte, 2018). 

Yine Nielsen raporuna göre, özel markalı ürün üreticilerin ulusal markalı ürün 

üreticileri gibi tüketicilerin artan ihtiyaçlarını karĢılamak ve doyum noktasında 

tatminkar sonuçlara ulaĢmak için kendilerini geliĢtirdikleri ve bu geliĢim sonucunda 

ulusal markaların pazarda zorlayacağını belirtmiĢtir. Raporda ABD‟ de özel markalı 

ürünlerin ulusal markalı ürünleri geçtiği ve satıĢlarındaki artıĢı gözlemlemektedir.  

GloballeĢme ile tüketicilerin online kanallarda artan oranına rağmen özel markalı 

ürünlere halen ilginin çok olduğu ve %74‟ ünün ulusal markalı ürünlere göre özel 

markalı ürünlere tercihi artmıĢtır. Bunun sebebi ise ulusal markalı ürünler ile özel 

markalı ürünler arasındaki algının kırılmıĢ olmasıdır. Son yıllardaki satıĢ oranlarına 

göre %14‟lük bir büyüme artıĢı gözlenmektedir. Aynı zamanda son 4 yılda ise özel 
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markalı ürünlerin %0,7‟lik büyümesine karĢın ulusal markalı ürünlerin %0,3‟lük 

büyümesi ile geride bırakmıĢtır (Nielsen, 2018). 

1.7. ÖZEL MARKALI ÜRÜN KAVRAMININ TÜRKĠYE’DEKĠ 

DURUMU 

 Türkiye‟de özel markalı ürünlere yönelik ilk uygulama kimi kaynaklarda 

1955 kimi kaynaklarda ise 1957 yılında Migros tarafından baĢlatılmıĢtır. Bu 

uygulamalar, zincir mağazalarının pazarda özel markalı ürünler için uygun bir stratejiye 

hazır olmaması ve üretici sayılarındaki eksiklik ile özel markalar konusunda yaklaĢım 

eksikliği sebebiyle uzun süre pazarda istenilen ivme yakalanamamıĢtır. Migros, ilk özel 

markalı ürünler olarak bulaĢık deterjanı, sabun ve zeytinyağı üretimi yaparak 1985 

yılına kadar Türkiye‟de tek özel markalı ürün üreticisi olmuĢtur (TÜSĠAD, 2007: 137-

138).   

Migros‟a zeytinyağı üreten ECE markası, Migros‟un en büyük mal vereni haline 

gelmiĢtir. 1985 yılına kadar Türkiye‟de özel markalı ürün üreticiliği yalnızca Migros‟un 

elindeydi. Bu yıldan sonra serbest ekonomi koĢullarının oluĢmasıyla birlikte reklam 

harcamalarına yapılan yatırımların artması ve sanayileĢme ile özel markalı ürünleri 

uygun koĢullarda ve daha ekonomik olarak üretmeye baĢlanmıĢtır (Pala ve Saygı, 2004: 

49). 

Özel markalı ürünler için süreç baĢlangıcında hem üretici hem de müĢteri için en 

önemli unsur fiyattır. Ancak bu olağan süreç günümüzde fiyat yine en önemli unsurken 

yan unsurlar da önem kazanmaya baĢlamıĢtır. Ürünün imajı ve kalitesi de önem arz 

etmektedir. 2008‟li yıllarda fiyat en önemli unsur iken günümüzde artık fiyat ile birlikte 

imaj ve kalite de önem kazanmıĢtır (Aydın ve Say: 2008: 18). 

Ancak halen geliĢmiĢ ülkelere göre Türkiye‟nin durumu özel markalı ürünler 

açısından geriden gelmektedir. Diğer ülkelerdeki özel marka süreçlerine yönelik 

geçirilen aĢamalar göz önüne alındığında Türkiye‟de bu konuda önemli bir potansiyel 

görülmektedir. Türkiye‟de özel markalı ürünlerin perakendeciler tarafından güçlü ve 

yoğun stratejiler ile ölçeklendirilmiĢ çalıĢmaları 1990‟lı yılların ikinci yarısından 

itibaren baĢlamıĢtır (Aydın, 2003: 47). 
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Özel marka ve özel markalı ürün kavramı Türkiye‟de son 10-12 yıldır ekonomik 

olarak varlığını ve yüksek perakendeci gücüne ulaĢmıĢtır. BĠM A.ġ. 1996 yılında, KĠPA 

2000 yılından itibaren özel markalı ürün satıĢına Türkiye‟de baĢlanmıĢtır (Özgül, 

2010:145).  Metro Cash&Crazy, Türkiye‟ye giriĢi 1990‟lı yıllarda baĢlamıĢtır. Metro 

gibi büyük bir perakendecinin Türkiye‟ye giriĢi ülke genelindeki perakendecilik 

sektörünün geliĢimine büyük bir katkı sağlamıĢtır.  Carrefour‟un Türkiye‟ye giriĢi 1994 

yılında gerçekleĢmiĢ ve Carrefour‟un ülkeye giriĢi ile iç pazardaki rekabeti arttırmıĢ ve 

iç pazardaki özel markalı ürünlere olumlu etkiler sağlamıĢtır.  Büyük zincir 

perakendecilerin ülke pazarında giriĢi ve yayılması tüketicilerin özel markalı ürünlere 

bakıĢını olumlu yönde etkilemiĢtir. Bu dönemde, perakendeci grubu ürünlerinin 

kalitesini bozmamak için güçlü bir çaba harcamıĢtır. Tedarikçi grubu ise daha çok 

kazanmak için kaliteyi bozmama gibi bir çabaya girmemek için uğraĢtılar. Tedarikçi ve 

perakendeci grubunun bu tutumu pazarı daha da geliĢtirmiĢtir. Pazar çetin koĢullarda 

güçlü rekabet ortamında ilerlerken 1995 yılında pazara giren ġOK ve BĠM dengelerde 

güçlü değiĢim yaĢatmıĢ ve pazarın daha hızlı değiĢimine sebep olmuĢtur. Bu geliĢimin 

devamında Diasa 1998 yılında, Gima ise 1997 yılında özel markalı ürün pazarına giriĢ 

yapmıĢtır. Ürünlerin çoğu özel markalı ürünlerden oluĢan bu pazar özel markalı 

ürünlerin geliĢimi ve müĢteriler tarafından özel markalı ürünlere yönelik talebi 

arttırmıĢtır. Özel markalı ürün pazarı 2001 yılında büyük bir geliĢim göstermiĢtir. 

Türkiye‟de yaĢanan 2001 krizi, özel markalı ürünlere olan talebi ciddi derecede 

arttırmıĢtır. Bu dönemde ulusal ve uluslararası markalar özel markalı ürünlere yönelik 

taleplerden dolayı ciddi derecede arttırmıĢtır. Birçok büyük marka, özel markalı ürünler 

karĢısında ciddi derecede düĢüĢ yaĢamıĢ aynı zamanda ürünlerinde ciddi fiyat 

düĢüklüğüne girmiĢtir (Plat Dergi, 2011). 

Türkiye pazarında özel markalı ürünler baĢta, düĢük fiyat ile düĢük kalite 

algısıyla biliniyordu. Bu sebeple tüketicilerin özel markaya yönelik algıları satıĢ gücünü 

de etkiliyordu. Özel markalı gıda ürünlerinde düĢük fiyat öne çıkarılarak kaliteye 

gerekli önem verilmemiĢtir. Bu durum 2001 yılında yaĢanan ekonomik krizde özel 

markalı ürünlerin tercih edilmesi algısı da özel markalı ürünlerin geliĢiminin önünü 

kesen engellerdendir. Bu sebeple Türkiye‟de bu algıların oluĢmasını özel markalı 

ürünlerin patlamasını engellemiĢtir. Büyük perakendeciler bu durumun önüne geçmek 

için özel markalı ürünlerin kalitesini arttırmak için ciddi çaba göstermiĢlerdir. 
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Böylelikle özel markalı ürünlere yönelik algının değiĢtirilerek özellikle gıda ürünlerinde 

yapılan kaliteye yönelik yatırımlar özel markalara yönelik algıyı değiĢtirecek 

etkenlerdendir. Böylelikle satıĢ ve tüketim bağlamında fiyat/kalite dengesi oluĢturularak 

ciddi geri dönüĢler sağlanacaktır (Pala ve Saygı, 2004: 75-76). 

Nielsen verilerine göre, hızlı tüketim malları pazarında (FMCG), 2017 yılına 

oranla bir önceki yıl verilerinde %14 oranında bir büyüme kat ederek, en hızlı büyüme 

sağlanarak indirim marketlerini kapsayan aynı zamanda 400 metrekare altı mağazaları 

kapsayan perakende sektöründe oluĢmuĢtur. Nielsen Türkiye verilerine göre, büyüme 

miktar ve fiyat olarak bakıldığında genelde sağlanan %14‟lük büyüme oranının %9‟luk 

oranını fiyat değiĢimi, %5‟lik bölümünü ise miktar artıĢından sağlandığı görülmüĢtür. 

Pazara sunulan özel markalı yeni ürünler, gıda grubunda; cips, dondurma, ketçap ve 

mayonez ile kaplanmıĢ çikolata ile kuruyemiĢ temizlik- kiĢisel marka grubunda 

Ģampuan ve saç kremi ile cilt bakım ürünleri, deterjanlar ve diĢ macunu ile büyüme 

oranına katkı sağlamıĢtır. Yine Nielsen raporuna göre, 225.000 alıĢveriĢ noktası ve 12 

yıl içerisinde 4 katına çıktığı gözlenmiĢtir. Çıkan bu sonuçlar geleneksel mağazacılığın 

gittikçe güç kaybettiğini göstermektedir (Nielsen Türkiye, 2018). 

Tablo 1: Nielsen Verileri 
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Kaynak: Nielsen Türkiye, 2018. 

 

Gıda Perakendecileri Derneği (GPD) tarafından düzenlenen düzenlenen Ortak 

GeliĢim Kongresindeki Nielsen sunumuna göre, sektörün sahip olduğu büyüme ve 
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gelecekteki büyüme potansiyelinde özel markalı ürünlerin payı ulusal markalı ürünlere 

göre daha dinamik geliĢmektedir. Nielsen araĢtırmalarında özel markalı ürünlerin ve 

hızlı tüketim ürünlerinin son on yılda üç katın üzerinde bir büyüme kat ettiğini ve 

gelecek potansiyelin yine bu iki ürün gruplarından gerçekleĢeceği izlenimlerinde 

bulundu. Yine Nielsen Perakende Paneli verilerine göre, özel markalı ürünlerin 

oluĢturduğu pazar 2018 yılının ilk 8 aylık döneminde geçtiğimiz yılın yine ilk 8 aylık 

verilerine nazaran %17 oranında ciro büyümesi gerçekleĢmiĢtir. Bu yaĢanan 

büyümenin, %14‟lük payını fiyatın değiĢken olması ile %3‟lük payının ise hacim 

büyümesinden kaynaklandığı vurgulanmaktadır. 2018 yılının ilk sekiz ayında yaĢanan 

bu geliĢim en çok enerji içecekleri, kuru meyve, hazır puding, deodorant ile ayran 

kategorilerinde gerçekleĢmiĢtir (Nielsen, 2018). 

Private Label Zirvesi 2019 yılı verilerine göre bu yıl içerisinde perakendeci 

grubu hızla geçmiĢ yıllardan daha da hızlı bir Ģekilde müĢteri grubunu özel markalı 

ürünler etrafında toplamaktadır. Özel markalı ürünlerin tercih edilmesinin en büyük 

sebebini perakendeci grubu, kaliteyi daha ucuza satın almak olarak değerlendirmektedir. 

Bu düĢünceyle yola çıkan perakendeci ve özel marka üreticileri son yıllarda özel 

markalı ürünlerden bekledikleri geri dönüĢ ve ciroları yakalamaya baĢlamıĢtır. Aynı 

zamanda perakende sektörünün geleceğine de özel markalı ürünlerin yön ver meye 

baĢladığı vurgulanmaktadır. 2018 yılında yaklaĢık olarak %70 büyüme ve 50 milyon TL 

ciro ile kapatan özel markalı ürünler sektöründe 2019 yılının ilk sekiz aylık döneminde 

%30 büyümeye ulaĢılmıĢtır. Her alanda yerini alan özel markalı ürünler, yüksek 

fiyatlardan Ģikayetçi olan müĢteri grubunun birinci tercihi olarak yer alırken aynı 

zamanda yine enflasyon ile mücadele edilmek için kritik önem taĢımaktadır. (PLAT 

Dergi, 2019). 

Nielsen verilerinin 2018 yılındaki raporuna göre, 2018 yılı içerisinde ilk sekiz 

aylık Ocak ile Ağustos ayları verilerine göre, hızlı tüketim malları (FMCG), Türkiye 

pazarında sektörel bazda %17 bir büyüme kaydederken özel markalı ürünler yine 

sektörel bazda %25‟lik bir büyüme gerçekleĢmiĢtir. Tüketici grubunun daha ekonomik 

bulduğu özel markalı ürünlere yönelik kalite vurgusundaki yükseliĢin sektörde yaĢanan 

büyümenin en büyük destekçisidir. Türkiye pazarında tüketici grubunun %66‟sının özel 

markalı ürünleri tercih etmelerindeki en büyük etkeninin ekonomik olması ve aynı 

zamanda tüketici grubunun %42‟lik kısmının satın aldığı ürünlere ödediği fiyatın aldığı 
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ürünün sağladığı faydaya değdiğini düĢünerek satın alındığı vurgulanmaktadır. Tüketici 

grubunun özel markalı ürünlere ucuz ya da basit olarak gören algısının değiĢerek fayda 

ve maliyet kapsamında algılaması özel markalı ürünlerin pazarda daha da yaygınlaĢması 

sebeplerinden biridir. Yani, özel markalı ürünlere bakıĢın değiĢimi özel markalı 

ürünlerin mağaza sayılarının artıĢı ile daha ulaĢılabilir hale gelerek tercihi 

arttırmaktadır. Türkiye‟de modern kanal sayıları gittikçe artarak hızını sürdürmektedir. 

Son on yıl içerisinde üç kat artarak 10.152 seviyelerinden 30.640 seviyelerine yükseldi. 

Orta ölçekli mağazalar ile BĠM, A101 ve ġOK gibi indirim marketlerinin yalnızca son 

iki yıl içerisinde mağaza sayıları %34 attırmaları özel markalı ürün pazarının 

büyümesinin en önemli etkenlerindendir. (PLAT Dergi, 2019). 

Özel markalı ürünler kategorisinde, süpermarket pazarının toplamında 

Avrupa‟da %18 - %42 arasında değiĢken bir yapıda olduğu aynı zamanda ortalama 

olarak  %31,5 seviyelerinde yer almaktadır. Türkiye‟de bu oran alkol ve sigara hariç 

%19,9‟ luk dilimde yer almaktadır.  Bu veriler küresel bazda değerlendirildiğinde 

Türkiye pazarının özel markalı ürünler kategorisinde ciddi bir büyüme potansiyelinin 

olduğu gözlenmektedir. Küçük iĢletmeler de özel markalı ürünler ile pazarda yerini 

bulmaya baĢlamıĢtır.  Ocak ile Ağustos dönemleri arasında her bir tüketicinin harcadığı 

5 liradan birinin özel markalı ürünler için harcandığı ve Avrupa‟da ise bu harcamanın 

üçte biri gerçekleĢmektedir.  Türkiye pazarında özel markalı ürünler için süt ve süt 

ürünleri pazarı %42,3‟lük seviyelerdedir. Türkiye pazarı özel markalı ürünler için 

Avrupa‟nın Ġtalya kentini geride bırakmıĢ durumdadır. Buna karĢılık özel markalı 

ürünler pazarında daha da geliĢmemiz gereken birçok yenilik mevcuttur. Türkiye 

pazarında özel markalı ürünler, sektörde giderek zorlaĢan ekonomik yapı ve rekabet ile 

birlikte perakendeci ve sanayicilerin fiyat endeksi yanı sıra kaliteye olan yatkınlıklar 

sektör içerisindeki ortamı kızıĢtırmaktadır. Böylelikle güçlü büyüme sağlanmaktadır. 

Özel markalı ürünler pazarında sektör bazında kalıcı ve sağlıklı büyüme güçlü rekabet 

ve üretim maliyetlerinin arttığı ortamda güçlü kalabilmek ve gerekli ivmeyi 

yakalayabilmek için pazar içerisinde karĢılıklı anlayıĢ ve uzlaĢma ile ivme 

sağlanmaktadır. Yani hızla büyüyen özel markalı ürünler pazarı için rekabet 

koĢullarında hızla ilerlemek karĢılıklı anlayıĢ ile sağlanabilmektedir (PLAT Dergi, 

2019). 
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Ekonomik sıkıntılar ile tüketicilerin tekrar satın alma eğilimi tamamen değiĢim 

gösterdi. Tüketici grubu ihtiyaçlarını karĢılamak için baĢta fayda maliyet oranında en 

çok ivme kazanan özel markalı ürünleri tercih ediyor. Bu durum ekonomik pazarda özel 

markalı ürünlere karĢı talebi arttırırken aynı zamanda ulusal ve yerel markaların puan 

bazında değer kaybetmesine neden oldu. Gıda pazarından kozmetiğe, kiĢisel bakımdan 

temizlik ürünlerine kadar her alanda raflarda yerini bulan özel markalı ürünler tüketici 

grubunun rağbetine uğramıĢtır. Nielsen verilerine göre özel markalı ürünler 9 aylık 

dönem bazında özel markalı ürünler %29 puanlık düzeyde büyüdü. Perakende 

sektöründe kendi yerini her yıl ivme kazandırarak devam eden özel markalı ürünler 

pazarda rekabeti kızıĢtırmaya devam ediyor (Nielsen, 2019). 

Günümüzde değiĢen rekabet ortamında yalnızca fiyat odaklı rekabet etmek 

mümkün değildir. Rekabet ortamında ayakta kalabilmek için sürdürülebilir olmak 

gerekmektedir. Bunun için ürünlerde özellikle Türkiye pazarında küresel bazda değer 

yaratmaya çalıĢıp bunu yerel pazarı dikkate alarak uygulamak gerekmektedir. Özellikle 

özel markalı ürünlere yönelik algıyı değiĢtirmek için özel markalı ürün perakendecileri 

için odaklanmak en önemli unsurdur. Özel markalı ürünlerde de olmak üzere rutinden 

uzaklaĢmalı yenilik ve inovatif değerler ile sürdürülebilir bir ürün gamı yaratılmalıdır. 

FarklılaĢarak özel markalı ürünler pazarını ulusal ve yerel markalarla yarıĢır aynı 

zamanda tercih edilir konuma getirilmelidir. Avrupa‟da özel markalı ürünler perakende 

cirosundaki küresel payı ortalama olarak %31,5 bazında iken ülkemizin özel markalı 

ürünlerdeki payı %20 üzeri seviyelerde yer almaktadır. Tüketiciye ulaĢmada özel 

markalı ürünler pazarımız gün geçtikçe aktif hızla büyümektedir.  Geçtiğimiz yıl %70 

büyüme ile Türkiye‟de özel markalı ürünler pazarımız 50 milyon TL gelir ile özel 

markalı ürünler sektörde yıllık ilk 9 aylık gelir %29 büyümeye ulaĢtı. Özel markalı 

ürünlere yönelik algının değiĢmesi, güvenin artması ile birlikte tüketicilerin tekrar satın 

alması artarken aynı zamanda yılın son 3 ayında bu gelirin artacağı öngörülmektedir 

(PLAT Dergi, 2019). 

Nielsen raporuna göre, özel markalı ürünler cirosunun payı 2018 yılında %20 

oranında bir büyüme yaĢandı. Türkiye pazarı özel markalı ürünlerde dünya ortalamasına 

göre %16,3‟lük payın üzerinde iken Avrupa ortalamasında ise bu pay oranı %31,5‟in 

gerisinde yer almaktadır. Avrupa pazarında 2016 yılından sonra daha da stabil bir 

büyüme söz konusudur. Türkiye pazarı globale oranla daha da hızlı büyümektedir. 
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Tüketici alıĢkanlıklarının daha da geliĢtiği yeni trend ve teknolojiler ile özel markalı 

ürünlerde geliĢimin ve satıĢın arttığı gözlenmektedir (Nielsen, 2019). 

Ülkemizdeki yerel perakendeciler, uluslararası perakendeci gruplarına göre daha 

dinamik bir yapı ile hizmet vermekte ve uluslararası perakendecilerin önem vermediği, 

ulusal perakendeciler tarafından dikkate alınarak Anadolu‟daki müĢteri bağlılığını 

sağlayan etkenlerdendir (Gavcar ve Didin, 2007: 26). Ülkemizde özel marka geliĢimi 

modern perakendecilik ile baĢlamıĢ, ikinci sıçrayıĢ ise perakendeciler tarafından 

kullanım artması ile devam etmiĢtir (Akın vd. 2009: 130). 

Hem dünyada hem de Türkiye‟de özel marka üreticiliğinde bulunan 

perakendeciler için özel markalı ürünlerde tüketici bağlılığının artması aracı unsur iken 

daha yüksek verimde çalıĢılması karı arttıran en önemli unsurlardandır.  Bu durum 

yüksek getiri sağlarken aynı zamanda markanın tüm sürecinin dikkatle yönetilmesi 

gerektiği zorunluluğunu da beraberinde getirmektedir (Aydın, 2003: 52). 

1.8. ÖZEL MARKALARIN AVANTAJLARI ve DEZAVANTAJLARI 

Özel markalı ürünlerin sağladığı avantajlar ve dezavantajlar; üretici açından, 

perakendeci açısından ve tüketici açısından ele alınmaktadır.  

Özel markaların güçlü perspektifteki raf alanı ile pazar değerinin artması üretici, 

tüketici ve perakendeciler tarafından büyük yararlar sağlamaktadır (Özgül, 2010: 165). 

Perakendeciler için avantajlar; 

Dünya genelinde yaĢanan küreselleĢme, perakendeci grubu yaĢanan rekabete 

karĢı en önemli kavramın güçlü markalar yaratmaktan geçtiği izlenimindedir. Buradaki 

rekabet ortamı sadece perakendeci olan diğer grup değil aynı zamanda üretici iĢletmeler 

elinde bulunan ulusal markalı ürünler ile de rekabet edilmektedir (Aaker, 2011: 21).  

 Fiyata duyarlı tüketici grubunu çekebilmek 

 Perakendecilerin raf alanları üzerinde kontrolü elde tutmak istemeleri 

 Maliyet kontrolü ile tüketici grubuna düĢük fiyat sunabilmek 

 Üreticilere karĢı pazarlık gücü elde etmek 

 Pazar payını arttırmak 

 Mağaza imajını güçlendirmek 

 Rakiplere karĢı ürün çeĢidi ve fiyat konusunda farklılık sağlamak 
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 Üreticiler ile iliĢkileri geliĢtirmek 

 Kar oranlarını arttırmak 

 Tüketici grubunun sadakatini arttırmak 

Tüketici grubu açısından avantajları: 

Özel markalı ürünler ilk çıkıĢ noktasına göre sadece fiyat odaklı değil aynı 

zamanda tüketiciye değer sunmaya odaklanmaktadır. Günümüzde özel markalı 

ürünlerin globalde ve yerelde bu derece büyümesinin ve sürekli geliĢerek hızını 

arttırmasının en büyük etkisi müĢteriye sunduğu faydadan kaynaklanmaktadır. Tüketici 

açısında istek ve ihtiyaçlarını karĢılayan, kaliteli ve daha ucuza ürün tekrar satın alma 

gerçekleĢmektedir (Kılıç, 2009: 50). 

 Fiyat avantajı 

 Fiyat/ Kalite Oranı 

 Ekonomik Olumsuzluklardan Daha Az Etkilenme 

 Tüketici Değerinin Temel Alınması 

 Ulusal Markalar ile Rekabet 

 Tüketicinin Zaman/Emek Faydası 

 Diğer Ürünlerle Kıyaslama 

Tüketicilerin, özel markalı ürünlere yönelik tercihlerin yüksek kalite artıĢ 

göstermektedir. Perakendeci grupları baĢta ulusal markalar karĢısında düĢük kaliteli ve 

daha ucuz ürün grupları olarak algılansa da son yıllarda artan kalite ve çeĢitlilikler 

sayesinde tüketiciler tarafından tercih yüzdelerini arttırmaktadır (Davies, 1998: 143). 

Tüketicilerin, alıĢveriĢlere harcadıkları toplam miktar üzerinde değiĢim 

yaĢanmaktadır. Özel markalı ürünlerin sağladığı düĢük fiyatlar sayesinde tüketici 

grupları ihtiyacı olan ve satın alacağı ürünleri daha düĢük ücretler karĢılığında tekrar 

satın alma davranıĢını gerçekleĢtireceklerdir (Garretson, 2002: 92). 

Özel markalı ürün üreticileri, ulusal markalar karĢısında sunulan özel markalı 

ürünler sayesinde tüketicilere alıĢveriĢ deneyimleri sağlamaktadır. Bu nedenle de 

tüketici grupları, daha doğru ve daha kısa sürede daha ekonomik Ģekilde 

gerçekleĢtirilmektir (Benedict, 1997: 819). 

Özel markalı ürünlerde genel itibariyle düĢük maliyet stratejisi uygulandığından, 

reklam ve tutundurma maliyetlerini de düĢük tutarak elde edilen maliyet tasarrufu 

sayesinde tüketiciler de düĢük fiyatlara ürünü satın alırlar. Özel markalı ürünler için 
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uygulanan stratejiler sayesinde ulusal markalı ürünler ile aralarında güçlü bir pazarlama 

iletiĢimi bütçelerinde farklar gözlenmektedir (Delvecchio, 2001: 240). 

Tüketici grubu açısından dezavantajları: 

Özel markalı ürüne ödenen bedel karĢısında istenilen değerin elde 

edilememesine karĢı oluĢan risk, 

Özel markalı ürün ya da ürün gruplarından satın alınan herhangi bir ürünün 

performansının beklenen düzeyde gerçekleĢmemesi, 

Özel markalı ürünlerden beklenen kalitenin sürekliliği sağlayamaması, 

MüĢteri grubunun özel markalı ürünün üretici grubundan memnun olmaması, 

Özel markalı ürünlerin kiĢi ya da kiĢilere verdiği zarar ya da yan etkiler, 

Özel markalı ürün ya da ürünlere ihtiyaç duyulduğunda raflardan temin 

edilememesi ya da aranılan yerlerde bulunamaması, 

Üretici firmanın özel markalı ürün tüketicisi grubu tarafından tanınmaması, 

Tüketici grubu etrafında bulunan diğer grup içerisinde özel markalı ürün 

kullanım imajının düĢük olması, 

Özel markalı ürün kullanımının müĢteriye sosyal anlamda zarar verici değer 

unsuru gibi sıraladığımız nedenler özel markalı ürün kullanıcıların yaĢadıkları 

dezavantajlar arasında yer almaktadır (Çınar vd. 2006: 153). 

Marka değeri büyük oranda iletiĢim kampanyaları üzerinde kurulan markalar, 

ulusal markalı ürünlerde marka değeri ve algılanan kalite üzerinde özel markalı ürünlere 

göre daha yüksek düzeydedir. Bu sebeple bu yaklaĢım ıĢığında tüketiciler özel markalı 

ürünler yerine ulusal markalı ürünleri tercih etme eğilimi gösterirler (Delvecchio, 2001: 

240). 

Tüketiciler, ürün kalitesi üzerinde ürünlerde karar verirken ambalaj gibi ürünün 

dıĢ özelliklerini de önem verirler ve özel markalı ürünler bu konuda dezavantajlıdır 

(Dick, 1995: 19). 

Ulusal markaların uzun süre boyunca yüksek marka değerine sahip olmaları 

ulusal markalar için bir avantaj iken özel markalı ürünler için dezavantaj 

oluĢturmaktadır. Tüketici grupları, farklı ya da bilinmeyen bir markayı tekrar satın alma 

davranıĢında bulunarak risk almak istemezler. Bilinen markaları tercih etmek riski 

ortadan kaldıracaktır. Bu sebeple ulusal markalı ürünler birçok perakendeci tarafından 

tüketicilere sunulduğundan daha bilindik gelmektedir. Özel markalı ürünler ise sadece 
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üretildiği markaya özgü olan marketlerde satıĢa sunulduğundan tüketiciler tarafından 

bilinme düzeyleri düĢük olabilmektedir (Nandon, 1994: 17). 

Üretici açısından yararları: 

Özel markalı ürün üreticileri atıl kapasitelerinin büyük paydasını doldurarak 

üretim hacmini arttırmak, ürünlerin satıĢı ile güvence sağlamak, pazara daha kolay giriĢ 

yaparak rakiplerin pazara giriĢlerinin önüne engel koymaktadır. Perakendeci grubu ile 

aralarındaki iliĢkiler ile özel markalı ürünlerin pazara daha kolay giriĢini sağlamaktadır 

(Özgül, 2003: 144).  

 Atıl kapasiteyi değerlendirmek 

 Üretimde deneyim kazanmak 

 Rakibe fırsat tanımamak ve maliyetleri düĢürmek 

 Pazara Kolay girme fırsatı 

 Pazar paylarını korumak 

 Perakendecilerin tüketici gruplarından yararlanmak 

 Pazarlama bütçesini azaltma 

 Perakendeciler ile stratejik ortaklık kurmak 

 Üretici firmalar karĢısında güç kazanmak 

 Fiyat değiĢikliğinde söz sahibi olmak 

 Ürettiği ürünlerin raflarda bulunmasını arttırmak 

1.9. ÖZEL MARKALARIN AMAÇLARI 

Özel markalı ürünlerin amaçları Ģu Ģekilde sıralanmaktadır (Kılıç, 2011: 174): 

 Pazar payını arttırmak, 

 Ulusal markaların raflarda kullanılabilirliğini azaltarak özel markalı ürün 

payını arttırmak, 

 Üreticiler ile iliĢkileri geliĢtirerek değer yaratmak, 

 Tüketici grubu ağını geliĢtirerek bilinirliği ve kullanımı arttırmak, 

 Mağazalarda raf kapasitesini arttırarak yine zincir mağazalarda 

bulunabilirliğini arttırmak, 

 Ulusal ve uluslararası markalara nazaran raf alanlarını arttırmak, 
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 Maliyet kontrolü sağlayarak tüketiciye düĢük fiyat ile yüksek kalite 

sağlamak, 

 Üreticilere karĢı pazarlık gücünü elde tutarak maliyetleri minimum 

düzeyde tutmak, 

 Kar marjlarını arttırmak böylelikle özel markalı ürünlerin amacına 

yönelik geliĢmek, 

 Karlılığı ve geliri yükseltmek gibi amaçlar ile özel markaların üretimi 

gerçekleĢir. 

Özel markaların amaçlarından birisi de perakende sektöründe aracı grupların 

karı elinde tutarak üreticinin düĢük fiyat, tüketicinin ise yüksek fiyatlı ürünler ile 

karĢılaĢıp değer unsurunun sağlanamamasından kaynaklanmaktadır. Sadakat faktörü 

müĢterinin tatmini sonucu ortaya çıkmaktadır ve sadakat sağlandığı sürece müĢteri 

bağlılığı artar. Uzun vadede getiri sağlayan bu unsur özel markalı ürünlerin düĢük fiyat 

ve yüksek kalite kavramı ile sağlanmaktadır (Aydın ve Say, 2008: 18). 

1.10. ÖZEL MARKALI ÜRÜNLERDE PAZARLAMA SÜRECĠ 

Özel markalı ürünlerin pazarlama süreci ulusal markalı ürünlerin pazarlama 

süreci ve amaçlarından farklı değildir. Her iki grup üründe de asıl amaç tüketici 

zihninde yer edinmek ve hem rakipleri karĢısında hem de pazarda ilk akla gelen ve en 

çok satıĢı yapılan ürün grubu hale gelmektir. Tüketici zihninde yer edinen özel markalı 

ürünler, satıĢ, gelir ve pazardaki konumunu belirleyen en önemli unsurlardandır 

(Schneider, 2004: 24-25). 

Özel markalı ürünlerin pazarlama içerisindeki faaliyetler (Kılıç ve AltıntaĢ, 

2010; Kılıç, 2009: 51):  

 Markaların hedef kitlelerinin tanımlanması,  

 Markalama amaçlarının belirlenmesi, 

 Hangi markanın, hangi ürün hattı veya hatları içinde ne kadar geniĢlikle 

kullanılacağının belirlenmesi, 

 Markanın ürün hatlarında, baĢta olan ulusal markaların aynı ürün 

kalitesinde olmasını sağlaması ve ürün hattına göre konumlandırmalarının belirlenmesi, 

 Pazarlama stratejilerinin doğru oluĢturulması. 
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Hedef pazar belirlenmesi iĢletmenin pazarlama stratejilerindeki bel kemiğini 

oluĢturmaktadır. Hedef pazar seçimine göre izlenecek yol tüketiciye ulaĢmada, kar elde 

etmekte ve markanın geliĢimindeki en önemli unsurdur. Hedef pazar etrafında diğer 

unsurlar toplanmaktadır. Organizasyonda pazarın istek ve ihtiyaçlarını belirlemeden 

önce pazarlama karmasının belirlenmesi için de hedef pazarın belirlenmesi 

gerekmektedir. Hedef pazar, pazar bölümleri tanımlanıp belirlenirken, uygun pazarlama 

karması oluĢturulurken stratejik baĢarıda en önemli unsur olarak yer almaktadır 

(ġekerkaya ve Cengiz, 2010: 75).  

Günümüzde her marka ve her iĢletmede olduğu gibi perakendeci ve özel marka 

üreticilerinde de değer sunmak göreviyle en düĢük fiyat ile rakiplerinden farklı olan 

ürün ve hizmeti sunmayı amaçlamaktadır. Özel markaların pazara sunulmasındaki genel 

amaç, ulusal markalar kadar ve hatta ulusal markaların daha da kaliteli olması iken aynı 

zamanda ulusal markalardan daha uygun fiyata ve uygun maliyetle üretilmesi özel 

markalı ürünlerin müĢteriler gözünde tercih edilmesine sebep olmaktadır (Kılıç ve 

AltıntaĢ,2010: 58). 

Perakendeciler tarafından üretilen özel markaların üretimi ve satıĢı geleneksel 

marka anlayıĢından daha farklı olarak gerçekleĢmekte düĢük fiyat stratejisi ile baĢarı 

sağlamakta ve ekonomik koĢullar göz önüne alındığında ise ön plana çıkmaktadır (Lee, 

2015: 175). 

1.10.1. Özel Markalı Ürünlerin Pazarlama Karması  

Marka stratejilerin oluĢturulması ve geliĢtirilmesinde dikkat edilmesi gereken iki 

ana unsur yer almaktadır. Bunlar; altyapı ve kaliteden oluĢmaktadır. Üretilen ürün ve 

hizmet kalitelerinin yüksek olması markaya karĢı ilk gözlenen ve en önemli faktör 

olarak karĢımıza çıkmaktadır. Altyapı ise dağıtım, konumlandırma faaliyetlerinin düĢük 

olması, yerine getirilememesi hem müĢteri ile iletiĢimi engeller hem de iletiĢim 

kurulmayan bir alanda baĢarılı bir strateji gerçekleĢtirilemez. Dolayısıyla bir markanın 

stratejilerinin belirlenmesi altyapı ve kalite unsurları dikkat edilmesi gereken ve baĢarılı 

bir Ģekilde gerçekleĢtirilmesi tavsiye edilen unsurdur (Torlak ve Uzkurt, 1999: 306). 
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1.10.2. Özel Markalı Ürünlerin Ürün Stratejileri  

Perakendeci markaların yani özel markalı ürün üreticilerinin amacı tüketiciye 

daha kaliteli alternatifler sunarak tüketicilerin beğenisini kazanarak alternatif ürün 

olarak seçilmek yerine ilk akla gelen ürün olarak tercih edilen olması amaçlanmaktadır. 

Ancak kaliteli ve ucuz ürün üretmek tüketici açısından yalnızca tercih edilme sebepleri 

olarak baĢarı sağlamamaktadır. Ürün ve hizmetlerin sunulmasında geçirilen süreç de 

tüketiciler için önem taĢımaktadır. Özel markalı ürün sektörü, ürün, fiyat, kalite; hizmet 

kalitesi, personeli ve atmosferi gibi birçok boyutu ile tüketicilerin doğrudan ve dolaylı 

olarak etkileyen unsurlardandır (Külter, 2011: 165). 

1.10.3. Özel Markaların OluĢturulması 

Özel markaların oluĢturulmasında en büyük etken baĢta müĢteriler tarafından 

oluĢturulan taleptir ve yine perakendeci grubu baĢta kendi üreterek özel markalı ürünleri 

pazara sunmak yerine aracı gruplara ürünleri ürettirip pazara sunmaktadır. Bu durumun 

en büyük etkeni pazara sunulacak yeri ürünün maliyetlerinde yaĢanacak artıĢtan 

kaynaklanmaktadır. Bu sebeple perakendeciler baĢta talebin oluĢması ve yaratılmasını 

izleyerek ulusal markalara ait reklam çalıĢmalarına dönük talebin tüketiciler tarafından 

ne derecede rağbet gördüğünü izleyerek baĢlarlar. Bu giderler dahilinde oluĢacak talebi 

izleyerek özel markalı ürün üretimi için gereken altyapıyı oluĢturarak daha uygun fiyat 

ile kendi markalarını pazara sürerler. Özel markaların markalandırma süreçleri altı farklı 

boyutta incelenmektedir (Kılıç ve AltıntaĢ, 2010: 59): 

 Perakendeci kendi ismi ile özel markalı ürün üretimine baĢlar. 

 Perakendecinin kendi ismi ile bağlanan özel markalı bir marka oluĢturur. 

 Premium yani süper özel markalar oluĢturulur. 

 Özel marka kavramı ile çeĢitlendirilen jenerik ürünler oluĢturulur. 

 Dönemsel olarak piyasada tanıtılan ve perakendecinin ismini taĢımayan 

özel markalı ürünler yer alır.  

 Perakendecinin markası olmayıp baĢka bir üretici ile anlaĢarak 

perakendeci adına özel markalı ürün üretilip pazara sunulur. 
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1.10.4. Özel Markalı Ürünlerin Konumlandırılması  

Marka konumlandırmasında ürünü pazardaki rakip markalardan tamamen ayırıp 

tüketici zihninde ayrı bir yer edinmek asıl amaçtır. Markalar, son teknolojiler ile 

hazırlanan, tüketicilerin algılarında üst düzeyde yani prestijli olarak algılanabildikleri 

gibi sürekli kullanılan günlük kullanımla da bağdaĢtırılabilmektedir. Özel markalı 

ürünler için en iyi konumlandırma stratejileri ulusal ve uluslararası markalar ile rekabet 

edebilecek ve aynı zamanda özel markanın kalitesine göre değiĢiklik gösterebilmektedir 

(Kılıç ve AltıntaĢ, 2010: 72). 

Önde gelen ulusal markalara nazaran fiyat farklılığı sebebiyle aynı ürün 

grubunda yer alan özel markalı ürünler tercih edilebilmektedir. Özel markalı ürünlere 

yönelik kalitenin konumlandırılması, bu konumu genel, klasik ya da premium olarak da 

tüketiciye yansıtabilmektedir. Jenerik olarak özel markalı ürünler, kalite bakıĢından 

daha düĢük konumda yer alırken, tüketici grubu ulusal ve uluslararası markalar gibi 

premium özel markalı ürünleri algılamalıdır (Zielke ve Dobbelstein, 2007: 114). 

Özel markaların raflarda konumlandırılması incelendiğinde, düĢük raf fiyatlarına 

göre güçlü özel markaların oluĢturduğu satıĢ hacimleri yakaladıkları savunulmaktadır. 

Ulusal markalı ürünler özel markalara göre daha yüksek fiyatlara konumlanmalarına 

karĢın satıĢ hacimleri tüketicilere göre tutunabilme oranlarına çok bağlıdır (Pala ve 

Saygı, 2004: 90). 

1.10.5. Özel Markalı Ürünlerin Fiyatlandırılması  

Fiyat, tüm markalar için ürün seçiminde en önemli unsurlardan biridir. Özel 

markalı ürün üreticileri, fiyat ile kalite arasındaki iliĢkiyi satıĢa sunulan özel markalı 

ürünlere nasıl ekleyecekleri tüketicilerin fiyat bilincine bağımlı olarak değiĢmektedir. 

Fiyat bilinci ise alıcı grubunun satılacak ürün için daha yüksek fiyat ödemeye niyeti 

olmaması ile düĢük fiyat ödemeye odaklanmıĢ olması ve ürünün ayırt edici olan 

özellikleri için harcama yapmak istememesidir (Zain ve Saidu, 2016: 419).  

Tüketici ya da tüketici grubunun tekrar satın alma eğilimi, birçok farklı ürüne 

ihtiyacı olduğundan perakendeci seçimi ile satılacak ürünlerin fiyatlarına bağlı olarak 
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değiĢebilmektedir. Genel olarak özel markalı ürünlerin fiyatlandırma stratejileri altı 

farklı fiyatlandırma yöntemi ile ele alınmaktadır. Bunlar (Kılıç ve AltıntaĢ, 2010: 80): 

Normal fiyatlama: ulusal ve uluslararası fiyatlandırma süreçleri dikkate 

alınmadan geleneksel yöntem ile ürünlerin fiyatlandırılmasıdır. 

Yüksek fiyatlama: ürün grubu yüksek kalitede olduğu için ulusal markalara 

nazaran daha farklı ve fazla oranda fiyatlandırılmaktadır. 

Rekabetçi fiyatlama: ulusal markaların fiyatları ile özel markaların fiyatları ile 

yaklaĢık düzeyde gerçekleĢtirilmesidir. 

Farklı fiyatlandırma: Özel markalı ürünler ulusal markalı ürünlere nazaran daha 

düĢük fiyatlandırma politikası izlenmektedir. 

DüĢük fiyatlama: maliyetler altına göre satıĢ ya da kuponlar ile özel markaların 

üretilmesi söz konusudur.  

Ġndirimli Fiyatlama: bir ürün satın alındığında diğer ürünün ücretsiz olarak 

sunulduğu ya da ulusal ve uluslararası markalara göre daha düĢük fiyat ile satıĢa 

sunulduğu fiyatlandırma yöntemidir. 

Tüketici grubu, fiyata yönelik, ürün kalitesi göstergesi olarak kullanıldığı gibi 

piyasa fiyatlarındaki rekabet ortamında yaĢanan arz ve talebe yönelik güçler ile 

belirlendiği de savunulmaktadır. Arz ve talep güçleri ile fiyat ve kalite arasında pozitif 

yönlü bir iliĢki kurabilmek için fiyat ölçeğinde rakip ürünlerin tercih edilmesine sebep 

olmaktadır. Bu sebeple de tüketici grubu fiyat ile kalite arasında pozitif yönlü iliĢki 

olduğunu savunuyorsa fiyatı, fiyat göstergesinin ya da kalitenin bir gösterimi olarak 

kullanabileceklerini düĢünmektedir (Dhruv vd. 1998: 338). 

Ürün fiyatlandırması tüm ürün gamında kolay oldukça aynı zamanda zor ve 

stratejik bir karar mekanizmasını oluĢturmaktadır. Özel markalı ürünlerde de 

perakendecilerin özel markalı ürünleri fiyatlandırması hedeflerini baĢarı ile 

gerçekleĢtirebilmeleri için perakende gereksinimi ile yüksek kalite fiyatlandırmalarını 

karĢılayabilecek üretici ve tedarikçilerle çalıĢmalıdır. Açıklayacağımız faktörler düĢük 

fiyatların uygulanmasını kolaylaĢtırıcı etmenlerdir. Bunlar;  

Yüksek düzeyde sipariĢ ve ölçek ekonomisi etkisi maliyetleri düĢürmektedir. 

Büyük mal sevkiyatlarını yapabilmek için tedarikçiler tarafından maksimum 

indirim sağlanması gerekir. 
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ĠĢletmenin masraflarında önemli derecede düĢüĢ sağlayan profesyonel yönetim 

ile yeterli lojistik Ģeması ile dağıtım merkezlerinin sağlanması gerekmektedir. 

Reklam amacıyla üretilen özel etiket ürünlerinde maliyet tasarrufu sağlanmalıdır 

(Bozhinova, 2013: 31). 

Özel marka üreticileri, daha fazla kar sağlayabilmektedir. Çünkü pazarın 

getirilerine uyum sağlayan ve öğrenen tüketici grupları artık yalnızca markaya para 

ödemeye yeltenmemektedir. Bu nedenle dağıtım kanallarında yüksek gelir düĢük 

maliyet sağlanmaya çalıĢılmaktadır. Bu sebeplerden özel markaları diğer markalardan 

daha ucuza satarak daha fazla müĢteri çekerek onlara yüksek kazanç sağlayacaklardır 

(Kumar, 2016: 95). 

1.10.6. Özel Markalı Ürünlerin Dağıtımı  

 Özel markalı ürünler, genellikle tüketiciler tarafından uzun süre 

kullanılan ve dağıtımı iyi organize edilmektedir ve bu sebeple perakende zincirleri rakip 

markaların ulusal ve uluslararası marka gruplarının tutumlarından çok bu konu üzerinde 

yoğunlaĢmaktadır (Bozhinova, 2013: 30). Özel markalı ürünlerin dağıtımındaki artıĢ 

Pazar payının da büyümesine sebep olmuĢtur. Bu sebeple perakendeci grubu ve özel 

markalı ürün üreticileri müĢteri iliĢkilerine daha çok önem vermektedir. Büyük 

perakendeci grupları dağıtım kanallarındaki katılımcıların gücünü kullanarak dağıtım 

sisteminin tamamını tüketim mallarının tamamını yüksek seviyede yönetmektedir 

(Bozhinova, 2013: 29). 

Özel markalı ürünlerin dağıtımında tedarikçi markasını özel etiketli perakendeci 

grubuna sabit olarak satmayı taahhüt etmektedir. Perakendecileri tedarikçilerin 

markalarını fiyatlandırıp satıĢa sunan tek el olduğundan, perakendeciler tedarikçilerin 

markası ile özel marka arasındaki fiyat rekabetini kaldırır. Perakendeci grubu, tedarikçi 

pazarındaki iki rakip arasında perakende fiyatlarını belirleyen kuruluĢ olarak görev 

yapmaktadır (Gilo, 2008: 20). 

Özel markalı ürünlerde dağıtım stratejileri farklıdır. Özel markalı ürünler genel 

itibariyle dağıtım kanalı olarak tek bir dağıtım kanalı kullanırlar. Perakendecilerin 

belirlediği üretim firmalarınca ürünleri sadece kendi isimlerini taĢıyan perakendeci 

mağazalarında satıĢa sunulmaktadır. Üretici grupları ise bu ürünleri ya rakipleri 
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olmayan üreticilere ya da pazardaki toptancı gruplarına satmaktadır (Dick, Jain ve 

Richardson, 1995: 15). 

Özel markalı ürünlerin tüketici gruplarına sunumu ya da dağıtımı çoğunlukla 

perakendeci gruplarının kendisi tarafından yapıldığı için geliĢmiĢ tedarik zinciri 

eksikliğinde özel markalı ürünlerin yüksek Pazar payına ulaĢmaları mümkün 

olamayacaktır (Kılıç ve AltıntaĢ, 2010: 82). Bu sebeple özel markalı ürünlerin baĢarılı 

olabilmeleri için ürünlerin üretimini gerçekleĢtirecek iĢletmelerin geniĢ bir dağıtım alanı 

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

1.10.7. Özel Markalı Ürünlerin Tutundurması  

ĠĢletmelerin etkin pazarlama faaliyetleri içerisinde yer alan tutundurma 

faaliyetleri, satıĢları geliĢtirmeye yönelik yapılan tüm çalıĢmaları içermekte, 

müĢterilerin dikkatlerini çekerek, bilgi verip, ikna edip bir istek ve gereksinim 

uyandırarak ilginin sürekliliğini sağlamaya çalıĢmaktadır (Albar, Öksüz, 2013: 874). 

Özel markalı ürünlerin reklam, kiĢisel satıĢ ile halkla iliĢkiler ve tanıtım 

alanlarını kullanan ulusal markalara kıyas ile daha az tanıtım etkinliği yapma stratejisi 

ile kullanılıp öne sürülmektedir. Bunun sebebi ise ulusal markaların karĢılayabilecekleri 

bütçelerinden kaynaklanmasıdır. Bu uygulanan strateji özel markalı ürünler ile 

karĢılaĢtırıldığı zaman ulusal markaların kullandıkları en büyük avantaj olarak 

karĢımıza çıkmaktadır (Ailawadi vd. 2001: 15). 

Aynı zamanda perakendecilerin özel markalı ürünlere yönelik fiyatlarının ulusal 

marka mallarına kıyasla ortalama olarak %30 altına ayarlanıp muadillerine göre 

promosyon oluĢturulmuĢtur (Zain ve Saudi, 2016: 419). Özel markalara yönelik 

tutundurma stratejilerinde ise mağaza içi aktiviteler ile düĢük maliyetle sağlanan 

faaliyetler yer almaktadır (Kılıç, 2009: 62). 

 Reklam 

 Ambalajlama 

 Raf Alanı Dağılımı 

 Örnek Ürün Dağıtımı 

 Mağaza Bağlılığı 

 KiĢisel SatıĢ  
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 SatıĢ GeliĢtirme 

 Mağaza Ġmajı 

 SatıĢ Özendirme 

 Promosyonlar 

 Kuponlar 

 Mağaza Üye Kartları 

 Web Sayfaları 

Yukarıda saydığımız tüm tutundurma faaliyetleri de gerek özel markalı ürünler 

gerekse ulusal ve uluslararası markalara yönelik yapılan çalıĢmalardır. Ancak 

markaların kendi marka ürünlerini satıĢa sunup bunlar üzerinde yaptıkları indirim, 

promosyon, raf içi ömrü özel markalı ürünlerin satıĢlarını arttıran, maliyet yönetiminde 

kar elde etmesinde önemli rol oynayan sebeplerdir.  

Özel markalı ürünlere yönelik tutundurma karması elemanları daha düĢük 

seviyede yer almaktadır. Perakendeci grupları özel markalı ürünlerini düĢük fiyatlara 

müĢterilere sunabilmek için maliyetleri arttıran tüm unsurlardan kaçınarak düĢük kar 

marjı ile marka sadakati sağlamak hedefindedir. Medyada özel markalı ürünlere yönelik 

reklamların yer almamasının nedeni de maliyetleri minimum düzeyde tutabilmektir. 

Reklam maliyetleri yerine daha çok mağaza içi faaliyetler ile düĢük maliyetli 

tutundurma faaliyetleri tercih edilmektedir. Perakendeci grupları maliyetleri sürekli 

olarak mümkün olan maksimum düzeyde, maliyetleri ise minimum düzeyde tutacak 

Ģekilde mağaza içi tutundurma faaliyetleri kapsamında ulusal markalı ürünleri satın 

almak için mağazalara gelen tüketici gruplarının bu ürünleri satın almak yerine özel 

markalı ürünleri satın almaya ikna edecek yaratıcı stratejiler ile desteklemektedir (Kılıç 

ve AltıntaĢ, 2010: 84).  
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ĠKĠNCĠ BÖLÜM 

ÖZEL MARKALI ÜRÜNLERE YÖNELĠK TUTUMLAR 

2.1. TÜKETĠCĠLERĠN ÖZEL MARKALARA YÖNELĠK TUTUMLARI  

2.1.1. Tutum 

Tutum kelimesi birçok kavram ile eĢ anlamlı olarak da kullanılmaktadır. Ġlk eĢ 

anlamı olan kavram inanç iken nesne ya da olguların gerçekliğini ve nesne ya da olay 

hakkındaki bilgi doğruluğuna kiĢinin verdiği ihtimaldir. Değer kavramı ise bazı 

davranıĢ ile amaçları diğerlerinden bireysel olarak daha tercih edilebilir tutan ve 

sürekliliği olan inanç bütünüdür. Fikir veya kanı kavramında ise bireyin sahip olduğu 

tutumların yorumlanarak açıklanmasıdır. Dolayısıyla tutum kavramı ile birlikte eĢ 

anlamlı olan inanç, değer ve fikirler de göz önünde bulundurulmalıdır (OdabaĢı ve 

BarıĢ, 2012: 158). 

Tutum kavramı, kiĢilerin fiziki ya da psikolojik nesne ya da ortama yönelik 

verilen tüm tepkilerine tutum denmektedir. KiĢiler tarafından verilen olumlu ya da 

olumsuz tepkilerin tümü yani tutum, tüketicilerin tekrar satın alma davranıĢlarını ciddi 

derecede etkilemektedir (OdabaĢı ve BarıĢ, 2012: 157).   

KiĢilerin marka ya da markalara yönelik tepki ve davranıĢları yani tutumları hızlı 

olarak değiĢemeyeceği bilindiğinden üretici grubu, marka sahipleri pazara ilk giriĢte 

müĢterilerine sunduğu mal ya da hizmetler ile tüketicinin markalara yönelik tutumlarını 

oluĢturmaktadır. Birinci bölümde bahsettiğimiz yaĢanan ekonomik sıkıntılar döneminde 

müĢterilerin özel markaları tercih etmelerinin artması ekonominin düzeldiği dönemde 

özel markalara yönelik tutumların kalitesiz ve ucuz ürünler olarak algılanmasına sebep 

olmuĢ bu algı ve tutum özel marka üreticilerinin ürünlerine yaptığı yatırımlar ile 

geliĢtirilerek tüketici tutumlarında algı değiĢtirilmiĢtir.  

Tutum, bir sorunu ele alıĢ biçimi ile sorunlara yönelik davranıĢ üzerindeki 

değiĢim ve sorunlara yönelik üstlenilen tavır olarak da tanımlanmaktadır. 

Tutum; nesneleri, yaĢanan durum ve olaylar ile kiĢileri olumlu ya da olumsuz 

olarak değerlendirme biçimidir. Aynı zamanda insanların hissettikleri ile 



41 
 

düĢündüklerinin davranıĢlarına yansıma biçimi olarak da ifade edilmektedir (Ġslamoğlu, 

1996: 78). 

Tutumların tanımını ele aldığımızda iki önemli özelliği ortaya çıkmaktadır 

(Cüceloğlu, 2012: 521). 

1) Tutumlar uzun süreli davranıĢlardır. KiĢilerin geçici davranıĢları yine bu 

davranıĢların tutum olarak algılanmadığı düĢüncesindedir. Bir durumu tutum olarak ele 

alabilmek için bireyin o eğilimi uzun süre aynı davranıĢı göstermesi gerekmektedir. 

2) Tutum kavramı; biliĢsel, duygusal ve davranıĢsal boyutları içermektedir. 

Tutum, yalnızca bir düĢünce ya da duygudan ibaret değildir. Bir davranıĢın ya da 

eğilimin tutum olarak ele alınabilmesi için inanç olarak da ifade edilen biliĢsel, duyusal 

ve davranıĢsal davranıĢlar gözlenen ögeler bulunmaktadır. 

Tüketicilerin tutumları, marka ya da markalara karĢı oluĢabilecek potansiyel 

davranıĢ olarak ele alınmaktadır. Ġnançlar kadar yüksek derecede kalıcı olmamasına 

karĢın hevesler gibi kısa süreli ya da gelip geçici olarak da ele alınmamalıdır. Bu durum, 

tutumların da değiĢebilme özelliğini vurgulamaktadır burada önemli olan unsur tutumun 

değiĢmesinin kolay olmadığı ancak aynı zamanda inançlar kadar katı olmadıklarıdır. 

Tüm bu durumlar tüketicinin mal ya da hizmete karĢı olumsuz bir tutumun sürekli bu 

durumda kalmayacağı gibi değiĢebileceğini de göstermektedir (Karabulut, 1998: 23-24). 

Tutumların oluĢmasında, mal ya da hizmetlerin etkileri büyüktür. Tüketici grubu 

mal ya da hizmetlere iliĢkin tutumları, edindiği bilgi ve tecrübeler ile sosyal çevresinin 

tecrübelerinden yararlanarak edinir. Tüketici gruplarının sosyal faktörden edindiği 

tecrübeler ile olumlu ya da olumsuz görüĢler tüketici gruplarının tutumlarını da 

etkilemektedir. Çevreden etkilenen tüketici ya da tüketiciler olumlu ya da olumsuz 

görüĢler ile kendi tutumlarını da olumlu ya da olumsuz olarak etkilemektedir. 

Tutumların oluĢmasında duyguların etkileri de önemli etkiye sahiptir. Çevreden duyulan 

olumsuz yorumlar tüketicinin tekrar satın alma davranıĢında olumlu etkiye rağmen 

tutumunu negatif olarak etkileyebilmektedir (Karafakıoğlu, 2006: 98). 

Tüketicinin satın alacağı ürünün çeĢidi ile markaların tercihleri ve tüketici 

tutumları ile tekrar satın alma davranıĢlar arasında kuvvetli bir iliĢki bulunmaktadır. 

Tekrar satın alma dönemindeki karar ile alıĢveriĢin tüketici tutumlarına karĢı etkileri 

saptanmıĢtır. Aynı zamanda tüketici tutumlarına uygun olarak tekrar satın alma 

davranıĢının da etkilerinin değiĢtiği saptanmaktadır (Cemalcılar, 1999: 60). 
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Tutumların eyleme geçme eğilimleri de olumlu ve olumsuz olabileceği gibi 

kayıtsız olarak da gerçekleĢebilmektedir. Herhangi bir markaya karĢı olumlu bir tutum 

marka hakkındaki olumlu düĢünceler ile satın alma davranıĢı etkilerken aynı zamanda 

tekrar satın alma davranıĢına da zemin hazırlamaktadır. Tutum özellikle kavrama ile 

bilgilendirme boyutu göz önüne alarak tüketicinin tekrar satın alma davranıĢını 

oluĢturmaktadır (Karabulut, 1989:134). 

Tüketici gruplarının ya da bireylerin tutumları oldukça fazla olmakla birlikte 

belirli bir sınırlaması bulunmamaktadır. Bireyler çevresindeki tüketici grupları, ev, eĢya 

kurum ve kuruluĢlar arasından yalnızca kendi psikolojik durumu içerisindeki etkilere 

göre tutum sahibi olmaktadır. Bu sebeple herhangi bir kiĢinin etrafında bulunan 

nesnelere karĢı kiĢinin herhangi bir tutumu olmayabilir. Tutum kiĢinin psikolojik olarak 

etkilendiği ve ilgileri ile Ģekillenmektedir (Aydın, 2004: 281). 

Tüketiciler tüm davranıĢlarında tutumlarını sergilemeyecekelri gibi  tutumları ile 

tutarlı davranıĢ göstermeyebilirler. Birçok hususta tüketiciler, tutumlarına göre hareket 

etmeyebilir. Aynı zamanda tutumlar ele alınırken belli baĢlı kuralları bulunmamaktadır 

(Koren, 2015: 701). 

Tüm bu bilgiler ıĢığında tutumlar, bir eylemi gerçekleĢtirirken gerekli olan uyarı 

ve nesneleri seçerek olumlu ya da olumsuz ilerleyiĢ ile eylemin değerlendirilmesi için 

gerekli olan unsurları saptayarak eylemi tamamlamaktadır. Bu sebeple iĢlevde olan 

eylem gerçekleĢirken tutum eylemin değiĢtirilmesine ya da geliĢtirilmesine sebep 

olabilmektedir (Ġnceoğlu, 2010: 18). 

Tutum kavramını ele alırken baĢlı baĢına tutuma etki edecek faktörler de ele 

alınmalıdır. Tutuma etki eden kavramlar ise; inançlar, değerler ve normlardan 

oluĢmaktadır. Aynı zamanda tutum kavramının oluĢmasında en önemli etkenler 

tutumun temel bileĢenleridir. Tutumları oluĢturan temel bileĢenler üç ana madde 

arasında yoğunlaĢmıĢtır. Bunlar; biliĢsel bileĢen, duygusal bileĢen ve davranıĢsal 

bileĢendir.  

2.1.1.1. Tutum ile Ġlgili Kavramlar 

Ġnanç: Bireylerin, sürekliliği olan ve bireylerin duygularına göre yön bulan 

kendi dünyaları ve duygu alanları ile meydana gelen bir duygu yoğunluğudur. Ġnanç, 
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bireylerde ilk olarak doğa olaylarının meydana getirdiği durumları iyi ya da kötü olarak 

yorumlaması ile bireyler zihninde yer ederek doğmuĢtur. KiĢilerin sonuca varamadığı 

baskı, korku gibi durumlar ile kiĢilere iyi sonuçlar doğuran olaylardan etkilenerek 

tutumlarına yön vermektedir. Bununla birlikte tutumların oluĢmasında çevresel 

faktörlerden ziyada doğuĢtan gelen yeteneklerin de rolü yadsınmamalıdır (Eren, 

2012:173). 

Ġnançlar düĢünce ve itikat üzerine kurulabileceği gibi duygusal da 

olabilmektedir. Tüketici grupları için inanç ile tutumların rolleri farklı boyutlarda 

seyretmektedir. Bu konuda verilebilecek en sağlıklı örnek ise Hindistan‟da yeni açılacak 

bir restoranda inek etinden kazanç sağlaması mümkün değildir. Halk inanıĢında kutsal 

sayılan ineğin yemek olarak tüketilmesi inançlara ters düĢen bir durumdur. Bunun gibi 

Müslüman toplumunda domuz etinin tüketim noktalarından kazanç elde etmek de 

mümkün olmayacaktır (Durukan, 2006: 38). 

Ġnançların ortaya çıkıĢında etkili olan faktörler ise Ģu Ģekilde sıralanmaktadır 

(ġimĢek, Akgemci ve Çelik, 2010: 77): 

Bazı inanç ve yaĢayıĢ biçimleri bireyin içinde bulunduğu toplum ile sosyal 

yaĢamdan etkilenerek oluĢmaktadır. Örf ve adetler ile değer yargıları ve dini inançlar 

bütünü toplum ve sosyal çevremizden etkilendiğimiz inançlarımızdır. Bireyler, birçok 

seçim noktası arasında tercih yapacakları hususta duygularına göre hareket etmektedir. 

Bu gibi durumlarda, zihnen onaylanıp karar verildiği durumlarda kalp ve hisler de 

inançlarımızı etkilemektedir. Daha öncesinde ispatlanmıĢ bir olgu ile karmaĢık olan 

baĢka bir durumun aydınlatılması hususunda zeka ön plandadır. Analiz ve sentez 

yapılacak zihinsel bir seviyeye sahip olarak inançlarımız ve tutumlarımız 

etkilenmektedir. Günlük hayatta yaĢanılan olaylar ile tecrübe edinilir. Tüm bu tecrübeler 

de yaĢantımızdaki inançlara katkı sağlamaktadır (ġimĢek, Akgemci ve Çelik, 2010: 77). 

Değer: Bireylerin konu fark etmeksizin herhangi bir durum ya da olaya karĢı 

değerleri vardır. Yine herhangi bir kuruma giren ya da giden bireylerin o kuruma ait 

değerlerinin olduğu bilincindedir. Sahip olduğu bu düĢüncelerin altında yatan temel 

etmen ise değerlerdir. Değer unsuru bireyin çevresinde bulunan kiĢi ya da kurumlar ile 

iletiĢimi sonucu oluĢmaktadır. Aynı zamanda içerisinde yaĢanan toplumun kültürel 

yapısı da bireylerin tutumunu doğrudan etkileyen faktörlerdendir. EĢitlik, adalet, 

demokrasi, baĢarı gibi değer unsurları da kültüre etki eden değer unsurlarındandır. 
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Bireylerin sahip olduğu değerler, genel itibariyle tutarlı davranıĢlar olduğundan kolayca 

değiĢtirilmemektedir (Sardarov, 2012: 7). 

Normlar: Toplumdaki davranıĢ ve düzenin uygun olup olmadığını gösteren 

standartlar ile kurallar sistemi olarak tanımlanmaktadır. Bir baĢka düĢünce ile de belirli 

durumlara karĢı normlar karĢılık gelmektedir. KiĢilerin baĢka bireylerin davranıĢları ile 

iliĢkili olarak beklentilerin istenildiği ya da istenilmediğini belirlemektedir (Sardarov, 

2012: 7). 

2.1.1.2. Tutumları OluĢturan Temel BileĢenler 

BiliĢsel BileĢen: Tutumu oluĢturan nesnelere iliĢkin duygu, düĢünce ve inançlar 

biliĢsel bileĢenin oluĢmasını sağlamaktadır. Bu konuyu açıklığa kavuĢturmak için 

örnekle destekleyelim. KiĢinin uçağa olan tutumu dikkate alındığında bu tutumun 

biliĢsel bileĢen boyutu uçağın yapısı, hızı, parçaları gibi benzer özellikleri ile kiĢilerin 

sahip olduğu bilgileri içermektedir. BiliĢsel bileĢen, bireylerin tutum oluĢturduğu 

nesneler konusunda görüĢlerinden oluĢmaktadır. Herhangi bir nesneye karĢı olumsuz 

herhangi bir tutuma karĢılık yine aynı nesne karĢısında olumsuz inançların olduğunu da 

göstermektedir. Duygusal ve inanç yönleri kiĢilerin tutumlarını da etkilemektedir. Yani 

bu doğal olarak biliĢsel bileĢeni de etkileyen bir unsurdur (Güney, 2009: 221). 

Birey çevre ile arasındaki iliĢkisinde biliĢsel süreçten yararlanmaktadır. Bireyin 

çevresinde sayısız uyarıcılar yer almaktadır. Aralarında farklılıkların belirsiz olduğu bu 

durumda bireylerin zihinsel olarak tüm uyarıcıları ayırt etmesi mümkün olmayacaktır. 

Bu sebeple birey uyarıcıları öncelikle kendi içerisinde gruplandırır, gruplandırdığı bu 

benzer uyarıcıları birbirleriyle iliĢkilendirir. Bireyin uyarıcıları kendi içlerinde 

gruplandırması bireyin çevre ile uyumunu arttırırken aynı zamanda çatıĢmayı da 

önlemektedir (Ġnceoğlu, 2010: 25). 

Duygusal BileĢen: Bireylerin nesnelere karĢı oluĢan duygusal süreçlerini ifade 

etmektedir. Marka ya da ürünlere karĢın yapılan duygusal değerlendirmeler tüketicilerin 

tercihlerini ve doğal olarak tekrar satın almalarını da yönlendirmektedir. Duygusal 

bileĢenlere ait tutumların nötr ya da tarafsız olma gibi bir durumu söz konusu değildir. 

Burada, olumlu ya da olumsuz bir his ve duygular barındırmaktadır (Türkay, 2011: 28). 
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Herhangi bir tutumu inanç, olgu ya da durumu gerçeklikten ayıran en büyük 

özelliği tutumun duygusal bileĢene bağlı olması ile bağlantılıdır. Bunu örnekle 

açıklamak gerekirse, dünyanın çevresi 40. 000 kilometre uzunluğunda olduğu bilinen 

bir gerçektir. Dünyanın çevresini bildiğimiz bu olguda üzüntü ya da sevinç yaĢamayız. 

Dolayısıyla kiĢilerde nötr bir durum yaĢanmaktadır. Bu duruma karĢın milli maçlarda ya 

da tuttuğumuz takımın kazandığı ya da kaybettiği maçlarda sevinir ya da üzülürüz. Bu 

konuda inanca duygular dahil olur yani duygusal bileĢen etkili faktördür (Aydın, 2004: 

282). 

Aile ortamında yaĢanılan herhangi bir duruma karĢılık duygusal bileĢen de ön 

plandadır. Çocuğunun yanlıĢ davranıĢına karĢı tepki veren ebeveynlerin tepkileri 

genellikle duygusal bileĢen ile etki etmektedir. Aynı zamanda sevilen kiĢi tarafından 

yapılan hatalar görmezden gelinirken kiĢinin kendi kendine oluĢturduğu yaĢamsal 

çevresinde de duygusal bileĢenler etki etmektedir. Duygusal bileĢenlerde tutumun 

oluĢmasındaki etki düzeyi, tutumların etki ortamında biçimlendiği ve tutumların 

biçimlendiği ortamlardaki hangi oranda duygusal bileĢenin etkisinde kaldığı bir süreçtir 

(Ġnceoğlu, 2010: 22). 

DavranıĢsal BileĢen: Tutumların davranıĢlara dönüĢme süreçlerini ve 

eğilimlerini ifade etmektedir. Ürünlere yönelik satıĢları teĢvik etmek yani tüketici 

tutumlarını değiĢtirebilmek adına farklı promosyonlara baĢvurulmaktadır. Ürünün 

fiyatında yapılan değiĢiklik ile ürün ile birlikte tüketicilere taktim edilen ürünler ile 

tüketici grubunun harekete geçmesi beklenilmektedir (Koç, 2006: 166). 

Herhangi bir konuya karĢı edinilen tutum, yine tutuma yönelik davranıĢlarda 

bulunmamızı da etkilemektedir. Herhangi bir nesneye karĢı olumlu bir tutumu olan kiĢi 

yine o tutuma yönelik davranıĢlarda bulunacak aynı zamanda olumlu olarak da 

etkilenecektir. Böylelikle davranıĢsal bileĢen tutum sözlü ya da eylemsel olarak ifade 

edilmektedir (Güney, 2009: 222). 

Duygusal bileĢen boyutu, kiĢi ya da kiĢilerin tutum konusunda hoĢnut olduğu ya 

da olmadığı durum ile iliĢkilendirilmesi hususu ile ortaya çıkmıĢtır. Bunu 

açıklayabileceğimiz örnek ise Ġngiltere‟de yaĢamlarını sürdüren Hindistan ve Pakistan 

uyruklu kiĢilerin Ġngiliz yerel halk tarafından toplumsal yaĢamlarında engel konulması, 

eğitim ve geliĢimlerini engellemeleri ile toplumsal hayatlarını etkilemektedir (Ġnceoğlu, 

2010: 26).   
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ġekil 1: Tutum BileĢenleri ve Tutum GeliĢtirme Süreci 

Kaynak: Pickton ve Broderick, 2001:468 

Tutumları oluĢturan üç temel bileĢen için geçerli olan iki ortak özellik 

bulunmaktadır. Bu özellikler, değerleme ve karmaĢıklık tutumu ile Ģekillenmektedir. 

Tutumu oluĢturan ilk ortak özellik olan değerleme özelliği ile tutuma konu olan 

nesnelere karĢın bireylerin davranıĢları ile nesnelere karĢı yaklaĢımlarını ele almaktadır. 

Tutum, seçili nesnenin lehine ya da aleyhine karĢılık ya da nesneye karĢılık olumlu ya 

da olumsuz Ģekilde oluĢmaktadır. Tutum faktöründe ele alınan bir diğer unsur ise 

karmaĢıklık unsurudur. Her tutum için oluĢan birden çok alt faktör ile yargılardan 

oluĢmaktadır. Faktör kavramlarının karmaĢık olması ile tutumları oluĢturan bu üç 

bileĢenin yani biliĢsel, duygusal ve davranıĢsal bileĢenlerin uyum içerisinde olması 

gerekmektedir. Uyumun olmadığı ortam ya da atmosferde tutumun oluĢması da 

mümkün olmayacaktır (Erda, 2003: 81). 

2.1.1.3. Tutumun Kriterleri 

Tutumların temel alınan ortak özelliklerinde, belirli düzeylerde örgütlenmiĢ olan 

düĢünce yapılarını da içinde barındırmaktadır. Tutumları diğer düĢünceler ve 

davranıĢlardan ayırt edici unsurları sıralamak da mümkündür. Bunlar; 

 DoğuĢtan sahip olunmayan tutumlar sonradan kazanılabilmektedir.  
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 Tutumlar geçici düĢünceler değildir, tutumlar oluĢtuktan sonra geliĢimi 

zaman aldığı gibi değiĢimi de zaman almakta ve aĢamalı Ģekilde gerçekleĢmektedir.  

 Tutumlar, bireyler ile nesneler arasında var olan iliĢkileri tutarlı, kararlı 

ve düzenli olarak sürdürülmesini sağlamaktadır. 

 KiĢiler ile nesneler arasındaki tutum ile belirlenen etkileme- güdüleme 

süreci yer almaktadır. 

 Tutumların oluĢabilmesi ve biçimlenebilmesi için birbiriyle mukayese 

edilebilecek birçok durumun bir arada olması Ģarttır.  

 Tutumların bireysel düzeyde oluĢumu ile ortaya çıkan ilkeler genellikle 

toplumsal tutumların oluĢumunda da etkilemektedir.  

2.1.1.4. Tutumların Özellikleri 

Tutumların Güç Derecesi: Her bir tutumda, yine tutumların üç bileĢenin 

güçlerinin toplamı olarak varsayılan güç vardır. YerleĢik tutum ve güçleri ile bunu 

oluĢturan bileĢenlerin güçleri yüksek olmaktadır. AĢırı gösterilen tutumların gücü 

oldukça yüksektir. Çok güçlü ve aĢırı tutumların değiĢtirilmesi ile aĢırı olmayan ve 

kısmen daha güçsüz durumlara göre daha zor gerçekleĢmektedir. Sahip olunan görüĢler 

ile tutulan ve fanatik olunan takımlar olumlu izlenimde olan tutumların en çok 

gözlendiği örneklerdir (OdabaĢı ve BarıĢ, 2012: 164). 

Tutumlarda var olan güçlerin biliĢsel, duygusal ve davranıĢsal güçlerinin toplamı 

olarak düĢünülebilmektedir. Güç kıyaslamasına göre tutumlar da farklılık 

göstermektedir. Türkiye Cumhuriyeti vatandaĢı olan ve milliyetçi duyguları fazla olan 

bir kiĢinin milli maçlara bakıĢ açısı ve tutumu ile herhangi bir ülkede yaĢayan bir 

kiĢinin Türkiye‟nin milli maçlarına karĢı tutumu birbirinden farklıdır. Dolayısıyla 

tutumlar birbirinden farklılık göstermektedir (Güney, 2009: 222). 

Tüketicinin göstermiĢ olduğu tutumlar yine o tüketicilerin fiili davranıĢları 

olmayıp potansiyel davranıĢlarından kaynaklanmaktadır. Potansiyel davranıĢın eyleme 

dönüĢüp dönüĢmediği hususlarda tutumun da düzeyine bağlıdır. Pazarlama ile ilgilenen 

kiĢilerin bu aĢamada yapması gerekenler ise hedef tüketicilerin mal ya da hizmetine 

karĢılık markanın da kuvvetli potansiyel oluĢturulması unsurudur (Karabulut, 2016: 59). 
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Tutumların KarmaĢıklık Derecesi: Herhangi bir tutum ya da bileĢenin 

karmaĢık oluĢu yine o tutum ya da bileĢenin içeriğindeki etkenlerin sayısı ile ne türle 

gerçekleĢtiğine bağlı olarak değiĢmektedir. Tutumların içerisinde var olan etkenlerin 

sayısı ve çeĢidindeki artıĢ karmaĢıklık derecesini de buna bağlı olarak arttıracaktır. 

KiĢilerin farklı iki nesneye yönelik tutumların bileĢenleri ile yine iki farklı kiĢinin de 

aynı ürün ya da nesneye yönelik tutumları da birbirinden farklı olabilmektedir (Aydın, 

2004: 283). Bireylerin yaĢamlarında sahip oldukları inançları yine kiĢinin değer ve 

tutumlarında da değiĢiklik gerektirecektir. KiĢiselin inanç ve düĢünceleri bireylerin 

tutumlarına karĢı olan değerlerini etkileyerek karmaĢıklık yaratmaktadır (Koç, 2006: 

170). 

Tutumların BileĢenleri Arasındaki Tutarlılık: Herhangi bir tutuma sahip 

olmak akabinde diğer bir tutuma da bağlayıcı olmayı doğurabilmektedir. Tutumlara 

yönelik pazarlama ile ilgilenen kiĢilerin öncelikleri ise kolay değiĢtirilebilen tutumları 

etkileyebilmektedir. Honda motosikletlerinin pazara sunulduğu dönemlerin baĢında 

markanın kendi tutumlarına karĢı olumlu tutum ve davranıĢlar geliĢtirilmesinde üründen 

çok ürünü kullanan müĢteri grubunun tutumlarına yönelik değiĢim ve geliĢimler 

gerektiği belirtilmektedir (Koç, 2006: 171): 

Tutumlar diğer bileĢenler ve tutumlar ile tutarlı olarak süregelmektedir. Aksi 

takdirde birbirinden uyumsuz ve farklılık gösterilen tutumların değiĢtirilmesi 

gerekmektedir. KiĢi karar vermede ve davranıĢlarında sarf ettiği tutumların birbirleri ile 

bağlantılı olması gerekmektedir.   

Bir Tutumun Diğer Tutumlar Ġle ĠliĢkisi: Bireylerin farklı konulara yönelik 

oluĢturdukları tutumları ile diğer tutumlarıyla olan iliĢkileri yönünden farklılık 

gösterebilmektedir. Bireylerin herhangi bir konuya yönelik tutumu ya da tutumları diğer 

tutumları ile bağlı iliĢki gösterebiliyorken bazı hususlarda bağlı iliĢki göstermeyebilir. 

Bir kiĢinin bir markaya yönelik tutumu markaya ait ürünlerin, ürün gruplarının ya da 

stillerine yönelik tekrar satın alma ve tutku ile bağlanma gibi tutumlarına etki eden 

faktörleri oluĢturmaktadır. Ancak bireyin kitaplara ve belirli yazarlara yönelik tutumu 

kiĢinin markalara, ürünlere ve tekrar satın almaya yönelik tutumuna etki eden 

faktörlerden değildir. Bu da tutumun bazı durumlarda birbirini etkilediği bazı 

durumlarda ise birbiriyle bağlı olmadığını göstermektedir. Tutumlar ve tercihler 
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birbirlerine bağlı olabileceği gibi farklı alanlarda ki tutumlar birbirinden farklı olarak 

birbirini etkilemeyebilir (Güney, 2009: 224). 

2.2. ÖZEL MARKALARA KARġI GELĠġTĠRĠLEN TÜKETĠCĠ 

TUTUMLARINA ETKĠ EDEN FAKTÖRLER 

Tüketicilerin, özel markalı ürünlere yönelik tutumların etkilenmesinde algılana 

kalite, fiyat ve algılanan risk gibi faktörler yer almaktadır. 19. Yüzyılın ikinci yarısından 

itibaren Ġngiltere‟de Sainsburg tarafından kullanımı baĢlanan özel markalı ürünlere 

yönelik kalite algısı, fiyatından dolayı özel markalı ürünlere yönelik daha düĢük olsa da 

bunun kaliteden değil özel markalı ürünlerin daha düĢük maliyet ile üretilip satıĢa 

sunularak aynı zamanda düĢük reklam bütçesi ve pazarlama giderlerinin düĢük olması 

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

Daha önceki çalıĢmalarda üretici markalı ürünler ile özel markalı ürünlerin 

maliyetleri açısından kaynaklandığı ileri sürülmektedir. Ancak bazı çalıĢmalarda 

(Ailawadi vd. 2001: 84), tüketicilerin özel markalı ürünlerin fiyatlarından dolayı ulusal 

markalı ürünlere göre daha düĢük düzeyde satıĢ fiyatlarının olmasına sebep olan 

etmenlerdendir (Manzur vd. 2011: 87). 

Tüketicilerin özel markalı ürünlere yönelik tutumlarına etki eden diğer bir faktör 

ise algılanan kalitedir. Yapılan önceki çalıĢmalarda, tüketicilerin özel markalı ürünlere 

yönelik tutum ve tavırları ulusal markalı ürünlere göre daha düĢük kaliteli ürün grubu 

olarak algılanmaktadır.  Tüketici grupları özel markalı ürünleri daha düĢük kaliteli 

olarak değerlendirdikleri geçmiĢ yıllardaki çalıĢmalarda savunulmuĢtur. Ancak 

günümüz Ģartlarında özel markalı ürünlere yapılan yatırımlar, özel markalı ürünlerin 

geliĢtirilmesi tüketicilerin özel markalı ürünlere yönelik algılanan kaliteyi de arttırmıĢtır 

(Kuzucuoğlu, 2016: 22). 

Özel markalı ürünlere yönelik yapılan araĢtırmalar neticesinde üç temel baĢlık 

altında özel markalı ürünler toplanmıĢtır. Bu gruplarda birinci grup içerisinde özel 

markalar ile piyasa değiĢkenleri arasındaki iliĢkilerin incelendiği (BaltaĢ, 1997) 

çalıĢmaları ile ikinci grup özel markalı ürünlere yönelik geliĢtirilen tüketicilerin 

algılamalarına yönelik incelendiği çalıĢmalar ise (Quelch ve Harding, 1996) 
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çalıĢmalarında ve üçüncü grup da ise özel marka eğilimini etkileyen tüketici 

özelliklerinin ortaya konmasına yönelik araĢtırmalar yer almaktadır (Richardson, Dick 

ve Jain, 1994; Richardson, 1997). 

Pazarlama eğilimi açısından tüketicilerin tutumları ciddi derecede önem 

vermektedir. Pazarlamacılar ise özellikle ürün ya da markalara yönelik pazar 

bölümlendirme sürecinde tüketici tutumlarına yönelik doğru değerlendirilmede önemli 

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

Tüketicilerin özel markalara karĢın tutumlarında yine tüketicilerin fiyat bilinci 

ile tüketicilerin değer bilinci, özel markalara yönelik ürünlere üstün fiyat algısı ile 

tüketicilerin özel markalı ürünlere karĢın kalite algısı yine tüketicilerin özel markalara 

karĢın risk algılamaları ile perakendeci grubunun imaj ve tüketicilere yönelik 

profesyonel faaliyetlerinden etkilenmektedir. Bu değiĢkenler ile aĢağıda listelenmiĢtir.  

Fiyat Bilinci: Tüketici grubunun ürün ya da hizmetlere yönelik düĢük fiyat 

ödemeye odaklanmaları ve bunun derecesi olarak nitelendirilmektedir (YaraĢ, 2008: 

283). Bayra ve Sinha 2000 de yapmıĢ olduğu çalıĢmada 12 farklı ürün kategorisi 

çerçevesinde fiyat bilinci algısının direkt olarak özel markalı ürünlerin satıĢlarını 

arttırdığı ve bu konudaki en önemli etkenin fiyat bilinci olduğu saptanmıĢtır (Jin ve Suh, 

2005: 64). Hoch ve Benerji (1993) yapılan çalıĢmaya istinaden fiyat bilincinin yüksek 

olduğu tüketici grupları, özel markalı ürünlere yönelik cazip gelmesinin en önemli 

etkeni olarak özel markalı ürünlerin düĢük fiyatlı olmasından ileri gelmektedir. Özel 

markalara yönelik olumlu tutumlara sahip tüketici gruplarının fiyat bilincinin oldukça 

yüksek olduğu izlenimi yer almaktadır. 

Değer Bilinci: Ürün kalitesi ile ürünün fiyatının eĢ değer olmasıdır. Yani düĢük 

kaliteli ürünlere daha düĢük fiyat ödeme eğilimi olarak da tanımlanmaktadır. Özel 

markalı ürün üreticileri tarafından yapılan özel markalara yönelik promosyon 

çalıĢmalarında genel olarak ürünün kalitesinden öte tüketicilerin ürünlere ödedikleri 

miktar karlılığında elde edecekleri değere yönelik vurgu yapılmaktadır. Fiyat ile 

kalitenin dengesinin sağlandığı durumlarda ise özel markalı ürünlere yönelik tutumların 

daha olumlu olduğu eğilimi savunulmaktadır (Garretson, Fisher ve Burton, 2002: 92).  

Daha öncesinde yapılan çalıĢmalarda fiyat ile kalitenin dengelenmesi ile özel markalara 

yönelik tutumların iliĢkisi olduğu savunulmaktadır. Özel markalı ürünlerin son yıllarda 
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ise yükseliĢte olmasının en önemli nedeni olarak ürünlerin kalitelerinde yapılmıĢ olan 

iyileĢtirmeler ile ürünlerdeki reklam unsuru olduğu gözlenmektedir (Burton vd. 2002: 

294). 

Fiyat Kalite Algılaması: Tüketicilerin tekrar satın alma kararı vermelerinde 

dikkat edilen en önemli unsurların baĢında fiyatın kalite algısı gelmektedir. Tüketici ya 

da tüketici grubu, herhangi bir markayı daha yüksek kaliteli olarak algılar ise konu olan 

markalı ürün ya da ürün grubunu tekrar satın alma ihtimali de yüksek olacak ve artan 

yönde ivme gösterecektir. Bunun aksi yönde karĢılaĢılan durumda ise tüketici markayı 

dolayısıyla da ürünleri düĢük kaliteli olarak algıladığında markayı tekrar satın alma 

ihtimali de doğal olarak düĢecektir (Marshall, Lin ve Dawson, 2009: 880). Tüketicilerin 

özel markalı ürünlere yönelik kalite algılamalarına iliĢkin olarak yapılan birçok 

çalıĢmada tutum ve kalite imajı arasında pozitif yönlü iliĢkilerin olduğu tespit edilmiĢtir 

(Lauer, 2002: 82). 

Algılanan Risk: Tüketici gruplarının istenmeyen durumlarla karĢı karĢıya 

gelebileceği algılamaları ile ortaya çıkmaktadır. Tüketici grubu, oluĢan ya da 

oluĢabilecek olumsuz durumların özel markalı ürünleri tekrar satın almaları durumunda 

ortaya çıkabileceğini düĢünür ve yaĢanan bu durumda özel markalara yönelik algılanan 

risk de dolayısıyla yüksek olacaktır (Sethuraman ve Cole, 1999: 341). Tekrar satın alma 

davranıĢı gösteren tüketicilerin algıladıkları risk türlerini ise beĢ baĢlık altında toplamak 

mümkündür.  Bunlar; finansal risk, fiziksel risk, sosyal risk, psikolojik risk ve 

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

Perakendeci Ġmajı: Bu kavram ilk olarak Martineau (1958) tarafından, 

perakendeci mağazalarının kiĢiliği konulu baĢlık altında ilgili araĢtırmalar neticesinde 

ortaya çıkmıĢtır. Martineau bu kavramı mağazaya ait fonksiyonel özelliklerin 

hissedilebilir psikolojik özellikleri itibariyle tüketici grubunun zihninde tanımlanmakta 

olan biçim olarak ifade edilmektedir. Jacoby ve Marzursky (1984), çalıĢmalarında ise 

marka ile perakendeci arasındaki iliĢkisi ortaya çıkmıĢtır. ÇalıĢmaların sonuçlarında ise 

kötü bir imajı olan perakendeci grubu için daha yüksek imaja sahip olan özel markalı 

ürünler üretilerek mağaza imajlarını artan ivmeye çekmeye çalıĢılmaktadır. Bunun aksi 

durumda olumlu imaja sahip perakendecinin düĢük kaliteli özel markalı ürünleri 

üretmek ise mağazaların kurumsal imajının zedeleyecek etmenlerdendir. 
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Promosyonlara Yatkınlık Derecesi: Özel markalı ürünlere yönelik olumlu 

tutumlar geliĢtirmiĢ olan tüketici grupları için fayda ile düĢük fiyatlı ürün satın almak 

gibi satıĢ promosyonlarına olan ilgi de sağlanabilmektedir. Buna benzer tüketici grupları 

promosyonlara eğimli ve düĢkün olarak da tanımlanmaktadır. Promosyona olan 

yatkınlığın temelini oluĢturan teorik yapıda ise tüketicilerin düĢük fiyatlı ürünler tekrar 

satın almak yerine diğer ürünlerin fiyatlarına istinaden kendi iç referans fiyat 

düzeyinden daha düĢük fiyata ürünü satın aldığı süreçte yaratılan fayda olarak ifade 

edilmektedir. Özellikle indirim zamanlarında fiyat etiketinde ürünün bedelinde yapılan 

indirimler promosyon düĢkünü tüketiciler tarafından satın alınan ürünlerdendir. Çünkü 

promosyon düĢkünü tüketici gruplarının çekici faktörü fiyat üzerindeki değiĢimdir 

(Burton vd.  1998: 296).  

2.3. ÖZEL MARKALARA KARġI GELĠġTĠRĠLEN TUTUMLAR ĠLE 

ĠLGĠLĠ ARAġTIRMALAR  

Özel markalı ürünlerin kalitelerine karĢı tüketicilerin beklentilerini özel markalı 

ürünlere yönelik tutumları oluĢturmaktadır. Literatür taramasında, özel markalı ürünlere 

yönelik eğilimler ile kalite algısı arasında pozitif yönlü bir iliĢki bulunmaktadır. 

Tüketicilerin özel markalı ürünlere yönelik ilk tutumları ulusal markalı ürünlere göre 

daha az kalitesiz olduğu izlenimindedir. Özel markalı ürün üreticileri bu tutum 

karĢısında özel markalı ürünlerin kalitelerini arttırıcı etkenler ile bu algı ortadan 

kaldırılmıĢtır (Dick vd. 1995: 25). 

Tüketicilerin özel markalı ürünlere yönelik eğilimlerinin arttırılması için 

oluĢabilecek ya da oluĢan tüm risk faktörlerinin ortadan kaldırılması gerekmektedir. 

Kalite açısından beklenen niteliklerin karĢılanamaması durumu ise tüketicilerin özel 

markalara yönelik durumu engelleyen husustur. Bu durum tüketiciler tarafından düĢük 

fiyat ve düĢük kaliteli ürünün satın alınması hususunda finansal risk ile karĢılaĢılacağı 

durumunu oluĢturur (Dick vd. 1995: 18). 

GeliĢen teknoloji, pazardaki rekabet ile özel markalı ürünlerin kalitesi üzerinde 

yapılan iyileĢtirilmelere karĢın kalite algısında bir belirsizlik söz konusudur. Bu durum 

ise özel markalı ürünlerin kalitelerine iliĢkin olarak geleneksel algılarının kaybolmaması 

durumundan kaynaklanmaktadır (Wang, Kalwani ve Akcura, 2007: 371). 
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Aynı zamanda sosyal dıĢlanma yaĢanacağı korkusu ile özel markalı ürünleri 

kullanmaktan vazgeçen ya da çekinen tüketici grupları da bulunmaktadır. Belirli bir 

statü kaygısı olan tüketici gruplarının özel markalı ürünleri kullanmaktan kaçındıkları 

izlenimine ulaĢılmıĢtır. Tüketicilerin tutumlarına yönelik özel markalara iliĢkin yapılan 

çalıĢmaların büyük bir kısmında özel markalı ürün tutumlarına etki eden faktörler 

incelenirken; kalite, algılanan risk ile parasal değer kavramlarına dikkat edilmiĢ ve ön 

planda tutulmuĢtur (Burt, 2000: 876). 

Livesey ve Lennon (1978) yaptıkları çalıĢmada, dönemin özel markalı 

ürünlerine en çok eğilimi olan tüketicilerin zengin ve genç tüketici grupları olduğu 

sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bunun nedeni olarak, iki farklı tüketici gruplarının yeni çıkan ve 

bilinmeyen ürünleri satın alarak risk almaya daha yatkın oldukları izlenimi yer 

almaktadır. Bu çalıĢmadan çıkarılan sonuç ise özel markalı ürünlere yönelik oluĢturulan 

algıların risk faktörünün yüksek olması ama aynı zamanda risk almayı seven tüketici 

grupları tarafından tercih edilerek fiyatının ucuz olması da alınan risk karĢısındaki 

etmendir (Livesey ve Lennon, 1978: 51). 

Özel markalı ürünlere yönelik tüketici algılarında fiyatının düĢük olması 

tüketicilerin özel markalı ürünleri tercih etmelerindeki ayrı bir faktördür.  Burton ve 

arkadaĢları (1998) yaptıkları çalıĢmasında, ücrete önem veren ve düĢük fiyatlı ürünleri 

tercih eden tüketicilere fiyat bilinçli tüketiciler olarak ifade edilmektedir. Tüketicilerin 

fiyat algılamalarının özel markaları tekrar satın almalarında tutumlar ile iliĢkili olduğu 

ortaya konulmuĢtur. Bu sebeple fiyat ve değer bilinci olan tüketici gruplarının özel 

markalı ürünleri tekrar satın alma eğilimleri daha düĢüktür. Değer bilincine sahip olan 

tüketici grupları ise tekrar satın alma eğilimleri esnasında ödedikleri ücretlere yönelik 

değerleri elde etmek istemektedir. Fiyat ile kalite algısı olan tüketici gruplarında ise 

yüksek kaliteli ürünlerin fiyatları da yüksek olmaktadır. Aynı zamanda yapılan bu 

çalıĢmada tüketicilerin özel markalı ürünleri tekrar satın almalarında etkisi altında olan 

diğer faktörler ise; marka sadakati ile riskten kaçınmak ve plansız alıĢveriĢ yapmak gibi 

hususlar tüketicilerin pazarlama faaliyetlerini etkileyen durumlardır (Burton vd. 1998: 

26). 

Demografik faktörler de tüketicilerin özel markalı ürünleri tekrar satın alma 

tutumlarına etki ettiği görülmektedir. Gelir grupları olarak değerlendirildiğinde, 
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tüketicilerin tekrar satın alma tutumları ile özel markalı ürünleri tercihleri birbirinden 

farklı olduğu sonucuna ulaĢılmıĢtır. Yüksek gelir grubunda olan tüketicilerin tekrar satın 

alma davranıĢların fiyatı çok da önem verilen bir faktör değildir. Bu sebeple de yüksek 

gelir grubunda seyreden tüketiciler özel markalı ürünleri tercih etmeleri daha az 

seyirdedir. Sethuraman ve Coke (1999) yaptıkları çalıĢmada, yüksek gelir grubunda 

olan ve eğitimli tüketicilerin fiyatlara karĢı duyarlı olmamaları da onların özel markalı 

ürünlere yönelmelerini engellemektedir. Bunun sebebi ise genellikle özel markalı 

ürünler düĢük fiyat ile konumlandırıldığından fiyat düzeyine önem vermeyen tüketici 

grupları için alternatif oluĢturmamaktadır (Sethuraman ve Coke, 1999: 54). 

Bir diğer etken ise tüketici grupları tarafından ürünler sağlıklı olup 

olmadıklarına göre sınıflara ayrılmaktadır. Demografik faktörlere göre bu ayrım dikkate 

alınarak özel markalı ürünlere yönelik farklı tutumlar geliĢtirilmiĢtir. Akbay (2000)‟ a 

göre, yüksek gelir grubuna mensup ve eğitimli tüketicilerin sağlık unsuruna daha az 

önem verdikleri sonucuna ulaĢılmıĢtır. Bu sebeple de daha yüksek kaliteli ürünlere 

yöneldikleri ortaya konulmuĢtur. Bu durumda sağlık faktörüne daha dikkat eden tüketici 

gruplarının kaliteye daha fazla önem verdikleri hususundan dolayı özel markalı ürünlere 

yönelik eğilimleri daha düĢük seviyededir (Akbay ve Jones,2005: 622). 

Tüketici gruplarının gerek ulusal gerek özel markalı ürünlere yönelik içsel ve 

dıĢsal faktörleri önem taĢımaktadır. Ürünlere yönelik tat, koku gibi değiĢkenler içsel 

faktörleri oluĢtururken reklam, imaj, marka bilinirliği gibi faktörler ise dıĢsal faktörleri 

oluĢturmaktadır (Richardson, Dick, Jain, 1994: 29; Hurle, Colombo, Villar, 2007: 361). 

Literatür taramasında yapılan araĢtırmalar incelendiğinde, tüketici gruplarının markalara 

yönelik tutum ve davranıĢları incelendiğinde tüketicilerin dıĢsal faktörlerden daha çok 

etkilendiği görülmektedir. Bu sebeple imaj, reklam, marka bilinirliği, marka adı ve ürün 

fiyatları tüketici tutumlarını etkileyen önemli değiĢkenler olarak ifade edilmektedir. 

Buna sebep olarak da geliĢen teknoloji ve artan rekabet durumunda sektörde bulunan 

ürünlerin özelliklerinde aĢırı ve farklı değiĢimlerin olmaması koĢulunda dıĢsal 

değiĢkenler ile sağlanan formlar ve nitelikler ile farklılık kazandırılmaya çalıĢılmaktadır 

(Kelemci, 2002: 70). Bu durum özel markalı ürünler içinde de farklılık göstermemekte 

aynı durumlar izlenilmektedir. Tüketici grupları, özel markalı ürünleri incelerken 

öncelikle dıĢsal faktörlere yönelmektedir. Bu faktörlerden mağaza imajı, tüketici 
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gruplarının özel markalı ürünlere yönelik tutumlarını etkilemek için markaların üzerinde 

durması gereken önemli özelliklerdendir.  

Melek (2017) yaptığı çalıĢmada, market markalı ve üretici markalarına yönelik 

tüketici tutumları baĢlıklı araĢtırmasında, üretici ve özel markalara yönelik tüketicilerin 

tutumlarında tüketici gruplarının yaĢ, cinsiyet, gelir ve eğitim durumu ile ikamet edilen 

yere göre farklılaĢıp farklılaĢmadığı incelenmiĢtir.  Bu sebeple de tüketici tutumlarına 

etki eden tüm faktörler gruplandırılarak cevap almaya yönelik araĢtırma yapılmıĢtır.  

Tüketici tutumlarını etkileyen faktörler sıralamasında araĢtırmada değer bilinci, fiyat- 

kalite iliĢkisi, bilinçli tüketici algısı, marka sadakati ile promosyon faaliyetleri olarak 

araĢtırmada yer almaktadır. Yine araĢtırmada, özel markalı ürünlere yönelik uzun 

vadede kar amacı sağlamak üzere, piyasaya sürülen özel markalı ürünlerin kiĢisel 

faktörler ile demografik özellikleri nazarında ve her gruba hitap edilecek biçimde pazara 

sunulmaktadır. Bu hususta ise tüketici davranıĢlarının doğru tespiti ile özel markalı 

ürünlerin pazardaki rekabetini arttıran unsurlar olarak yer almaktadır.  Bu kapsamda 

yapılan çalıĢmada geliĢtirilen model ile market markalı ürünlerde tüketici tutumları ile 

değer bilinci, fiyat – kalite iliĢkisi, bilinçli tüketici algısı, marka sadakati ve promosyon 

faaliyetleri nazarında ifade edilmektedir. Tüketicilerin tercihlerinde, özel markalı 

ürünlere yönelik tutumlarda faktörler incelendiğinde her faktör için cinsiyet ile yaĢ 

aralıklarının farklılık oluĢturmadığı sonucuna varılmıĢtır. Yine araĢtırmada tüketicilerin 

ikamet ettiği bölgelere göre özel markalı ürünleri tercih etme sıklıkları değiĢiklik 

gösteren en temel unsurlardandır. AraĢtırma geneli demografik özellikler ıĢığında 

incelendiğinde ürün yararı için eğitimin, değer bilinci faktörü için medeni durumun, 

fiyat kalite performansı için meslek grubunun, bilinçli tüketim faktörü için aylık aile 

geliri ile ailede yaĢayan kiĢi sayısının ve promosyon faktörü ile ikametgâh yerinin özel 

markalı ürün tüketimi, tutumu ve tekrar satın alması için etkili faktör olduğu sonucuna 

varılmıĢtır (Melek, 2017: 142-143). 

Albar ve Duman (2011)‟ a göre, tüketici grubu olarak kadınların mağaza markalı 

ürünlere karĢı tutumları, Giresun ili örneği araĢtırmasında kadın tüketicilerinin özel 

markalı ürünlere karĢılık tutumları incelenmiĢtir. Kadın tüketicilerin, genel alıĢveriĢ 

özellikleri açısından yerel ve ulusal markaların ürünlerini tercih açısından bir fark 

görmemekte ancak avantaj olarak yerel markaların daha çok tercih edildiği sonucuna 

ulaĢılmıĢtır. Özel markalı ürünlerin kadın tüketiciler açısından tercihleri araĢtırıldığında 
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tüketiciler yerel markaların özel markalı ürünlerini ulusal markaların özel markalı 

ürünlerine göre daha fazla tercih etmekle birlikte daha çok kaliteli olarak yer 

algılamaktadır. Bu da Giresun ilinde yapılan çalıĢmada kadın tüketicilerin yerel markalı 

özel markalı ürünlere daha çok güven duyduklarını göstermektedir. Yine araĢtırma 

sonuçlarına göre çalıĢan kadınların zaman kısıttı olması ürünleri araĢtırmadan tekrar 

satın almalarına iten sebeptir (Duman ve Albar, 2011: 95-97). 

Arslan (2015) yaptığı çalıĢmada, tüketicilerin özel markalı ürünlere yönelik 

tutumların belirlenerek araĢtırma sonuçları doğrultusunda özel markalı ürünlerin 

oluĢturulurken memnuniyet unsurunun belirlenmesinde yardımcı olmaktır. Tüketicilerin 

özel markalı ürünlere yönelik fiyat ile değer bilincinin, perakendeci imajı ile 

promosyona olan eğilimin özel markalı ürünlere yönelik negatif etkisinin olduğu 

araĢtırma sonucuna göre verilmiĢtir. Aynı zamanda demografik faktörlerden cinsiyet, 

medeni durum ve gelirin özel markalı ürünlere yönelik tutumlarda etkisi görülmektedir. 

Tüketicilerin fiyat bilinci, özel markalı ürünlere yönelik tutumu da etkilemektedir. 

Tüketicilerin değer bilincinde ise özel markalı ürünlere yönelik pozitif yönlü iliĢkisi 

vardır. Yine tüketicilerin risk algıları ile özel markalı ürünler arasında negatif yönlü bir 

iliĢki bulunmaktadır.  Tüketicilerin fiyatlarına yönelik algıları ile özel markalara karĢı 

tutumları arasında pozitif yönlü bir iliĢki bulunmaktadır. Cinsiyet faktörünün ise özel 

markalı ürünler ile aralasında bir iliĢki bulunmamaktadır (Arslan, 2015: 125-138). 

Kadaifçiler (2019) yaptığı çalıĢmada, marka sadakatinin tüketicilerin tekrar satın 

alma karar sürecine etkileri, Konya ili hazır giyim pazarı araĢtırmasına göre; kalite, 

tasarım, iade, indirim koĢulları, imaj ve reklam gibi özelliklerin sadakat ile markalara 

karĢı geliĢtirilen tutumlar ile marka sadakatinin tüketicilerin tekrar satın almalarına 

etkisi konusu Konya ilindeki hazır giyim ürünleri ile incelenmiĢtir.  

Yıldırım (2019)‟a göre, marka güvenini etkileyen faktörlerin özel markalı 

ürünler üzerine araĢtırmasında, özel markalı ürünlerde de tüketicilerin marka güvenine 

duydukları ihtiyaç öne çıkarılmıĢtır. Güveni oluĢturacak unsurların baĢında marka 

farkındalığını oluĢturabilmek için, özel markalı ürün üreticilerinin halkla iliĢkiler ve 

tanıtım gibi olanaklara önem vermesi gerekmektedir. Marka çağrıĢımlarında ise 

tüketicilerin önceki deneyimleri ile bu yaĢanan deneyimlerin marka tatmini ile 

sonuçlanmıĢ olması sonucu ortaya çıkmaktadır.  Algılanan kalite unsuru ile tüketicilerin 
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kalite algısını attırmak için yine tüketici ihtiyaçları öğrenilerek giderilmelidir. Özel 

markalı ürünlerde, marka güveni, farkındalığı ve çağrıĢımları üzerine algılanan kalite 

unsurunun etkileri ortaya konmuĢtur (Yıldırım, 2019: 55-57). 

Ġnaltekin (2004) yaptığı çalıĢmasında, özel markalı ürünler ile tüketicilerin tekrar 

satın almalarında algılanan riskin etkisini incelemiĢtir. Özel markalı ürün üreticileri, 

özellikle özel markalı ürünlere yönelik ihtiyaç duyma, bilgilendirme, tekrar satın alma 

karar süreci ve kararın gerçekleĢtirilmesinde tüketicilerin algıladıkları risk faktörünün 

belirlenerek pazarlama stratejilerinin oluĢturulması adına bu çalıĢmada özellikle risk 

faktörleri ele alınmıĢtır. AraĢtırmada, her bir risk faktörünün tüketiciler üzerindeki etkisi 

birbirinden farklıdır. AraĢtırma evreni ve örneklem risk faktörlerinin oluĢmasında ve 

etkisinde önemli bir faktördür. Yine de her bir risk faktörünün birbirinden bağımsız 

olduğu söylenmemektedir. Tüketiciler, risk tiplerinin etkileriyle birlikte kararlarını 

etkilemekte ve kesin bir karara varmaktadır. Tüketiciler algıladıkları riskler sonucunda 

karar vererek hareket ederler. AraĢtırma genelinde özel markalı ürünlerde özellikle 

temizlik ürünlerinde sosyal ve psikolojik risk faktörleri, özel markalı gıda ürünlerinde 

ise finansal, fiziksel, performans ve zaman risk faktörü daha ağırlıklıdır. Aynı zamanda 

özel markalı ürünlere kıyasla özel markalı temizlik ürünleri tüketiciler tarafından daha 

fazla beğenilen ve tercih edilen ürünlerdir (Ġnaltekin, 2004: 145-150). 

Kılıç (2006) yaptığı çalıĢmasında, perakende gıda iĢletmelerinde özel markalı 

ürünler ve Türkiye açısından incelenmesinde, Türkiye‟ de bulunan perakende 

iĢletmelerinin özel markalı hitap edilen ürünlerin hangi doğrultularda geliĢtirileceği 

incelenmiĢtir. Perakendeci grubu, rakiplerinden farklılaĢmak, rekabet gücünü arttırmak, 

tüketiciler ile iliĢkilerini güçlendirmek, tüketici bağlılığını arttırmak ve imajı 

geliĢtirmek için özel markalı ürünler geliĢtirilmektedir. Türkiye genelinde yapılan bu 

araĢtırmada, tüketiciler tarafından en çok tercih edilenler özel markalı ürün 

kategorisinde gıda ve temizlik ürünleridir. AraĢtırma genelinde pazara sundukları özel 

markalı ürünlerde, kesinlikle bir farklılık yapılması gerekmektedir.  Eğer özel markalı 

ürünlerde farklılaĢma unsuru göz önüne alınmazsa ürünlerin satıĢı ve pazar hasılatı da 

istenilen düzeyde olmayacaktır. Özel markalı ürünlerin ambalajlaması geçtiğimiz 

dönemlerde önem verilmezken günümüzde üretici markalar kadar önem taĢımaktadır. 

AraĢtırmaya göre ambalajlama gibi faaliyetler özel markalı ürünleri ulusal markalı 

ürünlere göre konumlandırmaktadır. Özel markalı ürün üreticilerinin ciddi yatırımlı 
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dağıtım ağları satıĢları ile müĢteriye yakınlığını arttıracak etkenlerdendir. Aynı zamanda 

tüketicilerin algıladıkları riski minimuma indirmek özel markalı ürünlerin tercihini 

arttıran etmenlerdendir (Kılıç, 2006: 140-142). 

2.4. TÜKETĠCĠLERĠN TEKRAR SATIN ALMA NĠYETLERĠNDE 

ALGILANAN RĠSK FAKTÖRLERĠ 

Tüketici grupları tekrar satın alma davranıĢları öncesinde duyu organları ile test 

etmek, rengini ve kokusunu aynı zamanda sesini duyu organları ile algılamak isterler. 

Birden fazla duyu organına aynı anda hitap eden uyaran ya da uyaran grupları cisimleri 

uyarmaya çalıĢmanın ve devamında bu algıyı tutuma dönüĢtürmenin amacı tüketici 

nazarında algılanan risk faktörünün azaltarak ihtiyaçları maksimum düzeyde karĢılayan 

çözüm bulma çabalarından kaynaklanmaktadır. Bu durumun temel etkeni, olumsuz 

herhangi bir durum ile karĢılaĢmayıp, tekrar satın alma davranıĢı akabinde piĢmanlık 

hissinin oluĢmaması içindir. BaĢka bir deyiĢle ise tüketici davranıĢı yönünden algılama 

süreci ile tekrar satın alma davranıĢı oluĢtuktan sonra da mutluluğun sağlanarak tekrar 

satın alma davranıĢı öncesi ve sonrasının da garantilenmesi sağlanmaktadır (Koç, 2013: 

103). 

2.4.1. Algılanan Risk Faktörleri  

Algılanan risk faktörü, kiĢi ya da kiĢilerin herhangi bir ürünü tekrar satın alması 

sonucunda katlanması gereken belirsizlik durumudur. Tüketici grubu her ürüne tekrar 

satın alma davranıĢı gösterdiğinde bir risk ile karĢılaĢmaktadır. Bu durum lüks tüketim 

mallarını tekrar satın almaları esnasında risk oranı artarken günlük tüketim malları 

tekrar satın almaları esnasında ya da durumunda algılanan risk oranı diğer duruma göre 

daha da düĢüktür. Pazarlama literatürü çerçevesinde altı farklı risk kaynağı 

öngörülmektedir. Bunlar; 
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2.4.1.1. Ekonomik ve Finansal Risk 

Ürünlere yönelik yapılan ödemelerinin karĢılığının alınamayacağı düĢüncesi ile 

oluĢan risktir. Ürünlerin satıĢ fiyatı, bakım fiyatları ya da operasyonel harcamalarının 

yüksekliğinde oluĢan risk faktörüdür. OluĢan bu riskin nedeni ise yanlıĢ karar sonucu 

nakit kaybına uğramaktır. Diğer taraftan yüksek fiyatı olan bir ürünü tekrar satın almada 

yaĢanacak risk ile orta düzeyde fiyatlı bir ürünü tekrar satın almada yaĢanacak risk 

faktörü aynı düzeyde değildir. 

2.4.1.2. Sosyal Risk  

DıĢ çevre tarafından alınan ürünün beğenilmeyeceği düĢüncesi ile oluĢan risktir. 

Ürünü kullanırken ya da tekrar satın alma esnasında, tüketicilerinin davranıĢlarının 

gruplar ya da kiĢilerin kendi sosyal çevresinden etkilenerek onaylanmamasından doğan 

risktir. Ait olunan grubun ya da sosyal çevre tarafından satın alınan ürünü beğenmediği, 

takdir edilmediği durumlarda ortaya çıkan risk unsurudur. 

2.4.1.3. Fiziksel Risk  

Ürün ya da ürün grubunun kiĢisel kullanım sırasında kiĢiye zarar vermesi ya da 

zararlı maddeler yayma riskidir.  Tüketicilerin sağlığı ya da fiziksel yapısına karĢılık 

olumsuz etkileneceği durumlarda karĢılaĢılan risk faktörüdür. Satın alınan herhangi bir 

ürünün vücuda zarar vermesi, olumsuz etkilemesi durumunda yaĢanan risk durumudur. 

2.4.1.4. Performans Riski  

Üründen istenilen düzeyde verim alınamamasından kaynaklanabilecek risktir. 

Ürünün temel fonksiyonu yerine getireceği sürede gösterdiği performanstır. Bu durum 

ya da oluĢacak bu risk, ürün ya da hizmetin uygun ya da beklendiği gibi performansını 

gösteremediği durumlarda ortaya çıkmaktadır. Bu gibi risk durumu genellikle karmaĢık 

ürünlerde ya da teknolojik ürünlerde karĢımıza çıkmaktadır. 
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2.4.1.5. Psikolojik Risk  

Tüketici grubunun herhangi bir satın alımında kiĢiyi tatmin etmemesi ya da 

kiĢiye yönelik olmaması riskidir. Herhangi bir ürünü tekrar satın alma ya da kullanma 

durumunda tüketicilerin imaj ya da itibarını etkileyip etkileyemediği durumda ortaya 

çıkmaktadır. Tüketicilerin bu risk grubunun etkisini bir arada yaĢayabilmektedir.  

2.4.1.6. Zaman Riski  

Ürün ya da ürün grubundan istenilen sürede yarar sağlayamaması ya da ürüne 

istenilen sürede ulaĢamamasından kaynaklanan risktir. Ürün kullanımı ya da satın 

alımında karĢılaĢılan zaman kısıtı ya da zaman unsuru ile ortaya çıkan durumdur. Bu 

risk grubu içerisinde ürünün ayarlanması ya da yerleĢtirilmesi, değiĢimi ya da 

tamiratında harcanan enerji ile harcanan zaman örnek olarak verilmektedir. 

Ortadan kaldırılması gereken ve aynı zamanda oluĢma ihtimali çok yüksek 

olabilen bu risklere yönelik özel markalı ürün üreticileri bu riskleri ortadan kaldırmaya 

yönelik tanıtım ve satıĢ politikaları izlemektedir. Özel markalı ürün üreticileri önceki 

yıllarda özel markalı ürünlerin müĢteri gözünde yer edinen düĢük kalite (psikolojik risk) 

algısını ortadan kaldırmaya yönelik olarak ürünlere yapılan yatırımlar ile riski ortadan 

kaldırmıĢtır (Ġlgüner, 2015: 192). 

Yine tüketiciler, bu risk tiplerinden bir ya da birkaçının etkisi ile birlikte 

yaĢamaktadır. Tüm bu risk gruplarının bir arada algılandığı durumda algılanan toplam 

risk kavramı ortaya çıkmaktadır. Risklerin kimi durumlarda arttığı ve kimi durumlarda 

azaldığı ortaya konulmuĢtur (OdabaĢı ve BarıĢ,2010:154). Yukarıda bahsettiğim risk 

türlerinden oluĢan, pazarlama yöneticileri geliĢtirilmiĢ pazarlama çalıĢmaları ile 

uygulamalar yaparak tüketicilerin ürünleri tekrar satın alma isteğini oluĢturmaktadır 

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

Tüketici grupları algılanan riskleri azaltmak için ise birçok strateji 

kullanılmaktadır. Bahsedeceğimiz bu yöntemler literatürde Roselius tarafından 

geliĢtirilmiĢtir: 
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 Ürünün Onaylanması: Tekrar satın alma kararı verilen ürüne yönelik 

müĢterinin tutumu, onaylanmıĢ kiĢi ya da beğenilen kiĢiler tarafından tanıtımının 

yapılması ürünü almaya teĢvik etmektedir.  

 Marka Bağlılığı: GeçmiĢte kullanılıp memnun kalınan bir markanın ya da 

bir ürünün diğer bir alıĢveriĢte tekrar tercih edilmesini sağlamaktadır. 

 Marka Ġmajı: MüĢteriler tarafından iyi bilinilen ve güvenilen bir 

markanın satın alınması durumudur. 

 Özel Test: SatıĢa sunulan herhangi bir ürünün bağımsız kurum ya da 

kuruluĢlar tarafından öncesinde test edilmesi durumunda karĢılaĢılır. 

 Mağaza Ġmajı: Satın alınacak olan ürün satıĢının beğenilen ve takdir 

edilen mağazalarda satıĢa sunulmasıdır. 

 Bedava Örnek Ürün: Ürün ya da ürün grubu satıĢa sunulmadan önce 

müĢterilere ücretsiz olarak deneme imkanı sağlaması durumudur. 

 Geri Ödeme Garantisi: Satın alınan bir ürün ya da ürün grubunun 

memnun kalınmadığı durumda belirli günler içerisinde ödenen bedelin iade edilebilmesi 

durumudur. 

 Resmi KuruluĢ Onayı: Ürün ya da ürün grubunun devlet kurumu 

tarafından onaylanarak satıĢa sunulmasıdır. 

 AlıĢveriĢe Çıkmak: AlıĢveriĢ sırasında satın alınacak ürün muadilleri ile 

karĢılaĢtırma yapılarak uygun fiyata ürün temin edilebilmektedir. 

 Pahalı Olanı Satın Alma Durumu: Ürünün pahalı olanını satın alarak 

üzerinde detaylı olarak inceleme yapılması durumudur. 

 Ağızdan Ağıza ĠletiĢim: Ürün ya da ürün grubu ile ilgili çevreden 

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

2.5. TÜKETĠCĠ DAVRANIġLARINDA ETKĠLĠ OLAN FAKTÖRLER  

Tüketicilerin tekrar satın alma davranıĢlarına etki eden faktörler, sürekli 

değiĢkenlik gösteren hareketli bir yapıya sahiptir. Etki eden faktörler, günün koĢul ile 
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Ģartlarına bağlı olarak değiĢebilmektedir. Tüketici grubunun yaĢadığı tecrübeler 

neticesinde, bilgi düzeyinde yaĢanan artıĢlar ile yaĢanan durum ya da olayları 

yorumlayarak anlamlandırma biçiminde yaĢanan değiĢimler de tüketicileri 

etkilemektedir. Bu sebeple de bilgi ile iletiĢim kanallarının da tüketici tercihlerine etkisi 

ciddi yönde önem taĢımaktadır (Köksal ve Türedi, 2014: 108). 

Tüketicilerin davranıĢları doğal olarak da bireylerin sahip olduğu tüm his ve 

özellikleri de taĢımaktadır. Özel markalı ürün üreticileri tarafından alıcı grubunun ya da 

tüketicilerin tümünün yani ürünü kullanacak olan kesimin herhangi bir üründe ilave 

neyi istediğini, nelerden memnun olduğunu, nelerden Ģikâyetçi olduğunu ya da 

kullanmaktan vazgeçtikleri gibi süreçler ile tüketici gruplarının tekrar satın alma kararı 

üzerindeki özel markalı ürünlerinin ilgi ve bakıĢ açıları gibi hususlara yer verilmektedir 

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

Tüketici davranıĢlarını anlamlandırmak için farklı modeller pazarlama 

literatüründe ve bu konu altında incelenmiĢtir. Ġleri sürülen, literatürde yer alan 

modellerin değiĢmeyen noktası ise tüketicilere karĢın etki eden değiĢkenlerin 

gruplandırılma yöntemidir.  Bu değiĢkenler ise Ģöyle sıralanabilmektedir (OdabaĢı ve 

BarıĢ, 2012: 45-49):  

 Ġç değiĢkenler ile psikolojik etkiler olarak tanımlanan etmenler, 

 DıĢ değiĢkenler ile sosyo- kültürel tanımıyla belirtilen etmenler, 

 Demografik değiĢkenler, 

 Pazarlama çalıĢmalarının etkileri olarak tanımlanan etkenler, 

 Durumsal etkiler olarak adlandırılan süreçlerden oluĢmaktadır. 
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ġekil 2: Genel Tüketici DavranıĢı Modeli 

Kaynak: OdabaĢı ve BarıĢ, 2012:50. 

 

ġekil 3: Tüketici DavranıĢını Etkileyen Faktörler 

Kaynak: Öztürk, 2011:57 

2.5.1. Sosyal – Kültürel Faktörler 

Tüketicilerin davranıĢları, zihinsel süreçler ile verilen kararların eyleme 

dönüĢtürülmesidir. Tüketicilerin karar verme süreci sonucunda tekrar satın alma kararı 
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akabinde tekrar satın alma davranıĢı da gerçekleĢmektedir. Birden fazla faktörden 

etkilenen, tekrar satın alma davranıĢında galip gelen faktör davranıĢta etkili olacaktır. 

Bu sebeple de tüketicilerin tekrar satın alma davranıĢları da farklılık gösteren 

unsurlardandır. Kültürel faktörlerin özelliklerini bir çerçeve içerisinde toplayacak 

olursak bunu Ģu Ģekilde sıralamak da mümkündür. Toplum tarafından benimsenen bir 

kavram olan kültür, öğrenilerek kazanım sağlamaktadır. Kültürel faktörler, kiĢilerin 

birbirleri ile etkileĢimi sonucu oluĢur ve geliĢim göstermektedir. Aynı zamanda her 

toplumun kültürü de o topluma özgüdür (Koç, 2013: 6). 

Kültür, yaĢayan toplumların tarihi boyunca süregelen tüm yaĢanan durumları 

içinde barındırarak gelecek nesillere aktaran, yaĢanan tüm durumları örf ve adet olarak 

ritüele dönüĢtüren, maddi ve manevi değerler bütünü olarak ele alınan geniĢ bir 

perspektif ile çeĢitli kültürel faaliyet ve faktörler meydana gelmektedir (Güney, 2009: 

24). 

Kültürel faaliyet ve faktörleri evrensel olarak incelediğimizde, kiĢi ve toplumlar 

tarafından ortaya konan yaĢayıĢ ve algılayıĢ biçimleridir. Bireylerin yaĢamsal 

faaliyetleri ile geliĢimin ve de değiĢimini kapsayan faaliyetlerdir. Bireylerin yaĢamları 

ile bağlantılı olan, geleneksel davranıĢları yaĢayarak yenisi eklenen bir olgudur.  

Kavrayıcı ve özlü olarak tanımlana kültür de kiĢinin davranıĢları ile bu davranıĢların 

yönlendiren kültürel faaliyetlerin tümüdür (Akdemir, 2008: 27). 

Ülke içerisinde yaĢanan kültür ve buna bağlı olarak oluĢan kültürel faaliyetler ile 

diğer ülkelerde yaĢanan kültürel değiĢim ve geliĢimler uygun olarak markalar ve 

üreticiler de ürün ve hizmetlerini üretip satıĢa sunmaktadır. Ülkemizde geliĢen teknoloji 

ve yaĢayıĢ biçimindeki değiĢimler ile yaĢanan reformlar kiĢilerin boĢ zaman kavramını 

oluĢturan etmenlerden olmuĢtur. Outdoor dediğimiz ürün kategori sınıfının geliĢmesi ile 

zamandan tasarruf sağlayan mikrodalga fırınlar ile bulaĢık makineleri de kiĢilerin 

yaĢayıĢ biçimi ile kültürel faktörlerini değiĢtiren unsurları oluĢturur (Tek ve Özgül, 

2010: 168). 

Hedef tüketici topluluğunun kültürel değer ve faaliyetlerine uyum gösteren bir 

pazarlama stratejisi belirleyerek kültürel model ve faaliyetlere özgü olarak 

sentezlenmelidir (Karabulut, 2004: 54). 
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Toplumların genel olarak yaĢamlarını kültürel değerler ve doğal olarak kültürel 

faaliyetler belirleyici unsur olarak verilmektedir. Kültürel faaliyetlerde yaĢanan değiĢim 

ve geliĢimler kiĢilerin davranıĢlarını etki ederken bu davranıĢlar doğal olarak 

tüketicilerin tekrar satın alma davranıĢı ile tutumlarına da etki eden faktörlerdendir. 

Pazarlamacılar, kültürün ve doğal olarak da kültürel faaliyetlerin değiĢen Ģartlara uyum 

sağlayarak toplumun farklı kültürel özellikleri ile de değiĢim sağladığı gözlenmektedir 

(Eru, 2007: 24). Bu çerçevede, markalar ve iĢletmeler gerçekleĢtireceği pazar 

faaliyetleri ile stratejilerini içinde bulunulan ögeler doğrultusunda gerçekleĢtirecek 

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

Herhangi bir tüketicinin kültürel faktörlere olan eğilimleri, farklı değerler ve 

alıĢkanlıklar ile gelenek ve davranıĢlar açısından farklılık göstermektedir.  Tüm pazar 

birimlerinde, tam zamanlı ve her yönü ile eĢdeğer bağdaĢık bir kültür ile kültürel 

faaliyetler bütünü yer almamaktadır. Buna sebep olarak herhangi bir toplumun değiĢik 

etnik kökenleriyle inançlardan gelen kiĢi ya da kiĢiler tarafından oluĢturularak farklı 

coğrafik yapılar ile farklı kültürel faaliyetler yaratılmaktadır. 

Aynı kültürel ortamda yaĢayan insan toplulukları, o kültür yapısına ait kültürel 

faktörler ile alt kültür benliğine de sahip olarak yaĢamaktadır.  Bu sebeple 

pazarlamacılar, hedeflediği pazara uygun doneler ile geliĢtireceği pazarlama 

stratejilerini alt kültür ya da kültürel faaliyetlere yönelik bağlı tüketici grubuna göre 

düzenlemesi gerekecektir (Ġslamoğlu, 1996: 138). 

Dinsel, ulusal, yöresel, ırksal gibi faktörler tüketici grubuna ait giyim, kuĢam, 

eğlence, yeme ve içme gibi tercihlerine de etki eden faktörlerdendir (Tek ve Özgül, 

2008: 169). 

Kültürel faktörleri sıralarken sosyal sınıflara da değinmek gerekir. Gelir 

düzeyleri ile yaĢam biçimleri ve eğlence anlayıĢları benzer kiĢilerin aynı sosyal sınıfa 

tabi olduğu düĢünülmektedir. Aynı sosyal sınıf içerisindeki kiĢiler ise pazarda tercih 

edecekleri ürünler ile birbirleri arasında benzerlik gösteren unsurlardır. Bireylerin alt ya 

da bir üst sınıfa geçmeleri durumunda ise kültürel faaliyetleri ile tekrar satın alma 

davranıĢları da paralel olarak değiĢim gösterecektir. Toplumun aynı değerleri, ilgileri ile 

yaĢam Ģekilleri ve davranıĢ biçimleri benimsenerek nispi olarak kültürel faaliyetleri 

ifade etmektedir. Sosyal sınıflarda, aralarında keskin çizgiler olmayan ve kiĢilerin sınıf 
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değiĢikliği yaparak üst sınıfa geçebilmeleri ve alt sınıfa düĢebilmeleri mümkündür 

(Mucuk, 2010:77). 

Türkiye‟ de yaĢayan bireyler çerçevesinde sosyal sınıflar ile ilgili yapılan 

çalıĢmalarda Zet Nielsen analizinde tüketici gruplarını A ile E arasında değiĢim 

gösteren gelir gruplarına göre incelemiĢtir.  

BaĢta A grubu içerisinde elitler yer almaktadır. Yüksek yaĢam standartı 

içerisinde eğitim seviyesinin de en yüksek olduğu gruptur. Refah düzeyi yüksek olan bu 

grupta, alıĢveriĢ ile uluslararası seyahat sıklığı da oldukça yüksektir. Bu grup içerisinde 

yer alan birey ve aileler genellikle kendi evlerinde yaĢar, elektronik ürünler ile lüks 

ürünlere sahiptir (Capital, 2003: 73). 

Ġkinci grup olan B grubu içerisinde ise yeni zenginler yer almaktadır. Özel sektör 

çalıĢanları ile yazarlar, kamu üst düzey yöneticileri ile orta ve büyük esnaf ağırlıklıdır.  

Genellikle büyük çoğunluk kendi evinde yaĢamaktadır. Genel itibariyle tatilleri kendi 

yazlıklarında yaparlar. Bu grup içerisindeki bireylerin marka bağımlılığı yüksektir. 

AlıĢveriĢlerini genellikle büyük marketlerden yaparlar (OdabaĢı ve BarıĢ, 2012: 304). 

Üçüncü grup olan C grubunu profesyonel yöneticiler ile beyaz yakalılar 

oluĢturmaktadır.  Genellikle ülke genelinin büyük bir kısmı C1 ve C2 grubu 

oluĢturmaktadır. Aktif bir yaĢamları olmakla beraber sosyal aktivitelerde bulunmaları 

ile bilinirler.  Çoğunlukla yerli ve ekonomik markaları kullanmayı tercih ederler. 

Kariyer hedefi ile baĢarılı profildeki kiĢiler yer almaktadır. Gelirlerinin büyük bir 

kısmını, ihtiyaçlarını karĢılamak için tasarruf olanaklarında biriktirirler (Tek ve Özgül, 

2008: 170) 

Dördüncü grupta D grup yani mavi yakalılar yer almaktadır. Mavi yakalılarla 

birlikte kalifiye ve yarı kalifiyeli iĢçilerden oluĢmaktadır. Güvenlik ihtiyaçlarını 

karĢılayabilmek için sigorta ve sendika tarzı yapılaĢmalara önem verirler (Tek ve Özgül, 

2008: 171). 

Son grup olan E grubu içerisinde kalifiyeli olmayan bireyler yer almaktadır. 

Gelirleri ile eğitim seviyeleri çok düĢüktür. Tasarruf olanakları yok denecek kadar azdır. 

DüĢük markalı ürünleri tercih ederler, çoğu zaman marka tercihi yapabilecek durumları 

yoktur. Tüm gelirlerini de ihtiyaçlarını görmek için giderirler (Capital, 2003: 73). 
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2.5.2. KiĢisel Faktörler 

Tüketici gruplarının yaĢ, cinsiyet medeni hal durumları, eğitim ile mesleği ve 

gelir durumu tüketicilerin tekrar satın alma davranıĢlarını etkileyen ve belirleyen kiĢisel 

faktörleri oluĢturmaktadır. Bu kiĢisel faktörler de tekrar satın alma davranıĢlarında etkili 

bir faktördür (Mucuk, 2010: 81). 

2.5.2.1. YaĢ 

Bireylerin artan yaĢları ve yaĢ gruplarının tekrar satın alma davranıĢları ile 

tutumlarına etkisi oldukça yüksektir. Barınma ve yeme içme ihtiyacından eğlenme 

ihtiyacına kadar istek ve ihtiyaçlar tüketicilerin yaĢları ile bağlı olarak değiĢim 

göstermektedir. Tüketicilerin yaĢ grupları için ürünleri tercihinde markalara karĢı ilgiler 

de değiĢiklik göstermektedir. Bunun en basit örneği Y ve Z kuĢağı tüketicilerin tekrar 

satın alma eğilimleri birbirinden farklılık göstermektedir (Cömert ve Durmaz, 2006: 

351). 

2.5.2.2. Cinsiyet 

Tekrar satın alma davranıĢında bulunan ya da bulunacak tüm tüketici kitlesinde 

cinsiyetlerine göre eğilimleri farklılık göstermektedir. KiĢisel bakım ürünleri tercih 

edilirken, beğenilen herhangi bir ürünün renk tercihinde cinsiyetin etkisi oldukça 

yüksektir (Cemalcılar, 1999: 48). 

2.5.2.3. Eğitim 

Tüketici gruplarının eğitim düzeyleri arttıkça tekrar satın alma davranıĢları ve 

ürünlere karĢı eğilimleri de değiĢiklik göstermektedir. Eğitim durumu arttıkça çeĢitlilik 

gösteren tekrar satın alma davranıĢı, pazarlar ve ürünler hakkındaki bilgileri de çoğalan 

tüketiciler, ürün ya da markaları daha fazla irdeleyip araĢtırarak ve markalardan daha 

fazla performans bekleyerek tekrar satın alma davranıĢlarını ve eğilimlerini 

gerçekleĢtirmektedir (Sapmaz, 2014: 62). 
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2.5.2.4. Coğrafi yerleĢim 

Bazı ürün ya da ürün gruplarına yönelik talepler coğrafi bölgelere göre 

değiĢiklik göstermektedir. Buna en fazla iklimin etkisiyle tüketicilerin tekrar satın alma 

davranıĢlarının ve eğilimlerinin değiĢtiği yönünde izlenimler mevcuttur. Bu sebeple 

üretici grupları da iĢletmelerini ya da ürünlerini bu kriterlere uygun bölgelere yönelik 

gerçekleĢtirirler (Cemalcılar, 1991: 51). 

2.5.2.5. Meslek 

Bireylerin mensubu olduğu meslek grupları, alacakları ürünler ve hizmetler ile 

tercih edecekleri markaları da büyük ölçekli etkilemektedir. Aynı zamanda mesleki 

olarak elde edilen gelir ve gelir grupları yine tüketicilerin tekrar satın alma 

davranıĢlarını pozitif yönlü değiĢtirecek etkenlerdendir. Mesleklere göre tekrar satın 

almalarda değiĢkenlerden biri de tüketicilerin bir üst sosyal sınıfa mensup olabilmeleri 

için tekrar satın alma faktörlerinde de etkili olacaktır. Bir iĢçi grubunun satın alacağı 

ürün ya da tercih edeceği markalar ile bir yöneticinin satın alacağı ürünler ile marka 

tercihleri birbirinden farklı olacaktır (Tek ve Özgül, 2008: 173). 

2.5.2.6. Gelir 

Gelir grubu bağlantılı olarak tüketicilerin istek ve ihtiyaçlarını etkileyecek 

faktörler arasındadır. Yine gelir düzeyi arttıkça tüketicilerin lüks tüketim ürünlerine 

yoğunlaĢmasını attırırken aynı zamanda tüketicilerin markalardan ya da üreticilerden 

beklentileri de pozitif yönlü olarak artacaktır. Gelir durumu tekrar satın alma istek ve 

ihtiyaçlarını karĢılayamayacak pozisyona geldiğinde tüketicilerin taksitli tekrar satın 

alma ile kredi kullanma gibi yöntemlere baĢvurulacaktır (Seyhan, 2011: 31). 

2.5.3. Psikolojik Faktörler 

Tüketici davranıĢlarını belirleyen kiĢilik nezdinde değiĢkenler Ģeklinde 

tanımlanan psikolojik faktörler gereksinimler ile istekleri, güdülerin algılanması, tutumu 
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ile kiĢiliği ve öğrenme sürecidir. Nedeni her ne olursa olsun hiç kimse ihtiyaç 

duymadığı bir mal ya da hizmeti tekrar satın almaya yeltenmeyecektir. Bu sebeple bir 

mal ya da hizmet satıĢa sunulabilmesi ya da talep edilebilmesi için bir gereksinimin 

oluĢması ya da uyarılarak belirtilmesi gerekmektedir (Karafakıoğlu, 2006: 94). 

2.5.3.1. Motivasyon (Güdülenme)  

Güdüler, ortaya çıkan istek ve ihtiyaçları çözüm merkezi denilen alana 

yöneltmektedir. ÖğrenilmemiĢ güdüler olarak adlandırılan birincil fizyolojik güdüler ile 

öğrenilmiĢ güdüler de ikincil ve pazarlama mesajları olarak adlandırılmaktadır. Literatür 

taramasında güdüler ile ihtiyaçlar iç içedir. Buna sebep olarak, güdülerin ihtiyaçların 

farkına varılarak ya da uyarılarak harekete geçmesi bu yaĢanan ihtiyacın nasıl 

giderileceğini yönlendirecek unsurlardan oluĢmaktadır (Karabulut, 2016: 57).  

Motivasyon, kelime anlamı olarak harekete geçirme ve motive etme anlamında 

kullanılmaktadır. Motivasyon ya da güdülenme, kiĢilerin davranıĢları arkasında yatan 

etkenlerden oluĢmaktadır. Bireylerin davranıĢ noktasını oluĢturan dayanak ya da 

güçlerinin tatmin edilmeye çalıĢılan uyarılmıĢ ihtiyaçlar bütünü olarak da ifade 

edilmektedir. Bu sebeple güdüler, bireyleri harekete geçiren dinamik güçlerden 

oluĢmaktadır. Motivasyon ya da güdülenme ise birey ya da bireylerin bir grup iç ya da 

dıĢ faktör uyarıcılar ile harekete geçmesidir (Mucuk, 2010: 78). 

Motivasyon kavramı yine tüketici grubunun tüketim ürünlerini tekrar satın 

almalarında yatan neden sorularına cevap vermeye çalıĢmaktadır. Diğer bir deyiĢ ile, 

tüketici gruplarının tekrar satın alma davranıĢları altındaki davranıĢlarının nedenlerini 

incelemektedir. Pazarda var olan binlerce ürün arasından  tüketicilerin hangi ürünlere 

göre hangi güdüleri aldığını belirlemek zor bir süreçtir. Bu sebeple önemli olan 

ürünlerden ziyade hitap edilen temel beĢeri istekler ile arzuların sıralamasını 

yapabilmektir (Tek ve Özgül, 2008: 177). 

2.5.3.2. Algılama  

Bireyin algılamasında kendi ihtiyaçları ile çevresinde maruz kaldığı uyarıcılar 

tarafından etkilidir. Reklam ve tanıtım gibi uyarıcıların etkili olduğu yaĢadığı 
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deneyimler sonucundaki tecrübeleri de etkilidir. Bireylerin kendi tecrübeleri sonucunda 

deneyimlerinin ürünleri algılamaları açısından daha etkili olduğunu söylemek 

destekleyici bir yargıdır. Özel markalı ürünlere yine özel markalı ürünlerin kullanıcıları 

tarafından yapılan olumlu eleĢtiriler, potansiyel alıcılar tarafından oluĢturulacak algının 

reklam gibi diğer dıĢ etmenlerden daha etkili olduğu savunulmaktadır. Algılama 

kavramı, bireylerin duyu organları tarafından çevresinden haberdar olmasını 

sağlamaktadır. KiĢilerin, baĢta duyu organları, renk, biçim, tat ve ses gibi fiziksel 

uyarıcılar tarafından etkilenerek fiziksel uyarıcıları anlamlandırmaktadır. Bu 

anlamlandırma ile de davranıĢlarına yön vermektedir (Aytuğ, 1997: 35).  

Güdüler ve tutumlar algılamaya etki ederken algılama da güdü ve tutumları 

etkilemektedir. Bu sebeple algılama çift yönlü gerçekleĢen bir süreçtir. Fizyolojik 

faktörlerden ziyade idrak etmek, duyum süreçleri ile simgesel süreçler ve duygusal 

süreçler de etki etmektedir. Duyum sürecinin tamamlanabilmesi, uyarıcıların beĢ duyu 

organı tarafından algılanması ile gerçekleĢmektedir. Simgesel süreçler de uyarıcıların 

tüketiciler tarafından hafızasında bir Ģekle bürünmesini sağlamaktadır. Duygusal 

süreçlerde bu durum, uyarıcıların, beğenme seviyelerinin belirlenmesi ile oluĢmaktadır.  

Bu sebeple de herhangi bir uyarıcı, reklam görüntüsü, sesi ya da sloganı ile her bir 

tüketici için farklı algılamaların oluĢmasına neden olmaktadır (Yükselen, 2006: 108).  

Uyaran ile uyarıcıların biçimi, rengi, sesi ve tadı duyu organları tarafından 

algılanarak oluĢan bu durum bireylerin davranıĢlarını etkilemektedir.  Pazarlamacılar, 

bireylerin ve nihai tüketicilerin bu uyarıcılar karĢısında olduğunu göz önüne alarak 

tüketicilerin ilgisini çekmek için bazı özel iĢlemler yapmalıdır. Tüketicileri etkileyecek 

reklamlarda renk seçimi gibi faktörlerde göz önünde tutulmalıdır (Seyhan, 2011: 32). 

Yapılan araĢtırmalar ıĢığında, tüketicilerin algılama süreçlerinde ülke ya da 

pazar kapsamında diğer ülkelerin pazarlarından farklı olabileceğini göstermektedir. 

Eğer hedef alınan dıĢ pazar ile ilgili bu tür bir sonuç düĢünülüyorsa, tutundurma 

faaliyetleri olmak üzere tekrar satın almaya etki edecek politika ile stratejilerin göz 

önünde tutulması etkili birer faktördür.  Bireylerde algılama süreçlerinin farklı olması, 

birbirlerine coğrafi olarak yakında bulunan iki ülkenin dahi farklı reklam mesajı 

kullanması gerekmektedir. Algılama süreçlerindeki farklılıklar uluslararası pazarlama 

kapsamında tüketicilerin araĢtırmalarında önem arz eden bir etkendir. Tüketicileri, tam 
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olarak tanımadan alınacak olan kararlar beklenmeyen sorunlar ile baĢarısızlıklara sebep 

olmaktadır (Karafakıoğlu, 2008: 98).  

2.5.3.3. Öğrenme 

Deneyimler, tüketiciler tarafından sebep olunan davranıĢlar ile öğrenme eğilimi 

yalnızca tekrar ederek gerçekleĢmektedir. Ürünün reklamı birçok defa tekrarlandığında 

ve tüketicilerin bu reklama maruz kaldığı birçok durumda yine tüketiciler tarafından 

öğrenilmektedir. Deneyimlerin sebep olduğu davranıĢ değiĢikliği sonucunda öğrenme 

sadece tekrar ederek gerçekleĢebilmektedir. Öğrenme eylemi tekrarlanmadığında 

gerçekleĢmemektedir. Yine öğrenmenin bireylerin davranıĢlarını belirlemede yeri ve 

önemi yüksektir. Psikologlar, insanın varlığı ile psikolojik özelliğinin büyük ölçekte 

öğrenme sürecinin tamamında elde ettiği tecrübeler kapsamında gerçekleĢtiği yapılan 

araĢtırmalar ile desteklenmektedir (Sapmaz, 2014: 58).  

Ġhtiyaç, ilgi ve amaçlar öğrenmenin oluĢmasında önemli etkenlerdir. Bu 

etkenlerin olmadığı ya da eksik olduğu durumlarda öğrenme de gerçekleĢmemektedir. 

Diğer bir yandan ise tekrarlama, güdüleme, Ģartlandırma, iliĢki kurma ve çevre gibi 

faktörler öğrenme kavramına etki eden diğer faktörlerdir. Pazarlama literatürü açısından 

bakıldığında, en önemli etken ise tüketicilerin öğrenmelerini sağlamaktan geçmektedir. 

Buna sebep olarak tüketicilerin çevre ile uyumu öğrenme ile gerçekleĢmekte ve 

tüketicilerin tatmin olması bulunduğu çevreye uyum sağlaması ile mümkün olmaktadır. 

Tekrar satın alma davranıĢı ise öğrenme sürecinden sonra gerçekleĢmektedir (Ġslamoğlu, 

2000: 116).  

Özel markalı ürünleri tercih eden tüketiciler öğrenme faktörü ile yakından iliĢki 

kurmaktadır. Ürünün bireye fayda sağlayacağını öğrenen tüketiciler, üründen beklenen 

faydayı sağladığı süreçte devamlı olarak o ürün ya da markayı tercih edeceği için 

tüketiciler de o ürünün markasına karĢın sadakat oluĢmasına zemin hazırlayacaktır.  

2.5.3.4. Tutum 

Tutum, bireylerin nesneler ya da ortamlara karĢın olumlu ya da olumsuz Ģekilde 

tepkide bulunma eğilimlerinin tümünü kapsamaktadır. Bireyler tarafından oluĢturulan 
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tutumlar da yine tüketicilerin tekrar satın almalarını etkilemektedir (OdabaĢı ve BarıĢ, 

2012: 157).   

Tutum, olaylar ile nesneler ve bireylerin olumlu ya da olumsuz durumlar 

karĢısında değerlendirme biçimlerini Ģekillendirmektedir. Bireylerin herhangi bir nesne 

ya da durum karĢısındaki duygularını ifade etme Ģekli olarak da tanımlanmaktadır 

(Ġslamoğlu, 1996: 78).  

Bireylerin ürün ya da markalara karĢın oluĢturdukları tutum, ürün tercihinde ya 

da tercih etmeme sebeplerinde etkili faktördür. Bireylerin nezdinde tutumların kısa 

süreli ya da kolaylıkla değiĢmesi mümkün olmamaktadır. Tutumlar oluĢması ve 

değiĢebilmesi uzun zaman alan davranıĢ biçimleridir. Bu sebeple de ücret düzeyleri 

bireylerin tekrar satın almalarında etkili faktör iken yine ürün ya da ürün gruplarının 

baĢlangıçtaki fiyatları da tutumla birlikte imajı oluĢturmaktadır. Tutumların tanımı 

kapsamında da iki önemli özellikten bahsedilmektedir. Bunlardan ilki tutumlar oldukça 

uzun sürelidir. Ġkincisi ise biliĢsel, duygusal ve davranıĢsal biçimleri içermektedir 

(Cüceloğlu, 2012: 521).  

Tüketicilerin geçici olarak gösterdiği eğilimler tutum olarak 

adlandırılmamaktadır. Aynı zamanda tutumlar, bir düĢünce ya da duygu olarak da 

düĢünülmemelidir. Herhangi bir davranıĢın tutum olarak ifade edilebilmesi için o 

davranıĢsın biliĢsel, duyusal ve davranıĢsal izleri taĢıması gerekmektedir. Tüketicilerin 

tutumları, markalara karĢı oluĢacak davranıĢlar kapsamında nitelendirilmektedir. Bir 

baĢka Ģekilde, tutumlar değiĢebilme özelliğine de sahiptir.  Bu sebepler herhangi bir 

ürüne karĢın olumsuz tutumlar değiĢebilme özelliğine sahiptir (Karabulut, 1998: 23-24). 

Tutumların eyleme dönüĢme eğilimi, olumlu olumsuz ya da kayıtsız Ģekilde 

gerçekleĢmektedir. Markalara yönelik olumlu tutumlar, markalara yönelik olumlu 

herhangi bir tutum hakkındaki düĢünceler ile tekrar satın alma davranıĢı gerçekleĢirken 

aynı zamanda olumlu referans olma eğilimini de taĢımaktadır (Karabulut, 1989: 134).  

Bireylerin tutumları oldukça fazladır ancak sınırsız da değildir. Bireyler, 

etrafındaki uyarıcılar ekseninde tutumlara sahip olmaktadır. Bir nesne ya da durumun 

bireyin etrafında olması ya da gerçekleĢmesi durumunda yalnızca kendisi için etkili 

olanlara karĢın tutum sahibi olmaktadır. Bu sebeple yalnızca bireyin etrafında olan 
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durumlar değil aynı zamanda bireyin önem verdiği ve psikolojik olarak etkilendiği 

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

2.5.3.5. Tüketici KiĢiliği 

Bireylerin çevresi ile etkileĢimi sonucunda yaĢayıĢı ve edindiği tecrübeler 

sonucunda kiĢiliği oluĢmaktadır.  Aynı zamanda bireylerin satın aldığı ürünler de yine 

bireylerin kiĢiliklerini yansıtmaktadır. Bireylerin istek ve ihtiyaçları gibi tercihleri ve 

seçimleri de birbirinden farklılık göstermektedir. Bu sebeple de bir bireyin beğenip 

tercih etmediği bir ürünü baĢka bir kiĢi beğenerek tercih edip satın alabilmektedir 

Tüketicilerin tercih ettiği marka ya da ürünler zamanla ve uyarıcıların etkisiyle 

değiĢiklik gösterebilmektedir.  Bu yaĢanan değiĢim tüketicilerin kiĢiliklerine de bağlılık 

göstermektedir. KiĢilik kavramı bir tüketiciyi diğer tüketicilerden ayıran en önemli 

özellik olarak nitelendirilmektedir (Karabulut, 2004: 50). 

Tüketicilerin farklı davranıĢlara sahip olmalarının sebeplerinden biri de yine 

tüketicilerin kiĢiliklerinden kaynaklanmaktadır. Bireyler, toplumsal çevresinde 

karĢılaĢmıĢ olduğu ve edindiği tecrübe ile izlenimler oluĢturulan davranıĢ özelliklerinin 

toplamında oluĢan kiĢilik, bireylerin iç ve dıĢ dünyasında kurulan, diğer bireylerden 

farklı olarak tutarlı süregelen ve yapılaĢmıĢ bir iliĢki biçimi olup bireyleri diğerlerinden 

farklı kılan davranıĢ biçimleridir. (Özdemir, 2013: 51). KiĢilik, durum ya da Ģartlara 

göre farklılık gösterebilmektedir. KiĢiliğin oluĢmasında bedensel özellikler denilen 

zeka, güdüler, benlik, duygu, düĢünce, tutum, genetik etkenler göz rengi, Ģan rengi ve 

çevresel etkenler kültür, sosyal sınıf, aile, grup üyeliği, toplumsal değerlerin de rolü 

fazladır. Pazar bölümlendirme sürecinde kiĢiliklerde oluĢan farklılıklar da 

kullanılmaktadır. Sebebi ise kiĢiliğin tutarlı ve devamlı olması durumudur. Evlilik, 

ayrılık, ölüm gibi sebepler kapsamında kiĢilikte yaĢanan deformasyonlar ile değiĢimler 

söz konusudur. KiĢilik kavramında benzer durumda ürün ya da hizmetlerin 

konumlandırılmasında, reklamlarda kullanılan mesajların seçiminde ve dağıtım 

kanalının belirlenmesi ile dağıtım kanalı üye seçimlerinde kullanılmaktadır (Ġslamoğlu, 

1996: 130). 
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2.6. ÖZEL MARKALI ÜRÜN ÖNCÜLLERĠ ĠLE TEKRAR SATIN ALMA 

NĠYETĠ ARASINDAKĠ ĠLĠġKĠLER  

2.6.1. Tüketicilerin Tekrar Satın Alma DavranıĢı 

Tekrar satın alma davranıĢı akabinde satın alan kiĢi yani tüketici memnun 

kaldıysa genellikle tüketicinin tekrar satın alma davranıĢı ya da eğilimi göstermesi 

beklenmektedir. Aynı zamanda tüketici alıĢveriĢinden daha çok memnun kalmıĢ ise bu 

durumda yeniden tekrar satın alma olasılığı ve tekrarı daha çok artacaktır. Hızlı ve 

devamlı olarak yüksek tüketici tatmininin sağlandığı durumda daha fazla tekrar satın 

alma niyeti sağlanmıĢ olacaktır ve böylelikle daha fazla tüketicinin tekrar satın alma 

tekrarı artıĢ gösterecektir (Kotler, 2000: 184). 

Tüketicilerin tekrar satın alma eğilimleri ve akabinde gelen tekrar satın alma 

davranıĢları, algılanan riskten etkilenmektedir. Bireylerin zihinlerinde algılanan risk 

unsuru çeĢitli sebepler ile ortaya çıkabilmektedir. Ürünün istenen niteliklere sahip 

olmama korkusu, ürün performansında yaĢanabilecek sorunlar ile belirli bir marka 

dıĢında diğer marka ve ürün grubu tercihlerinin sosyal dıĢlanmaya sebep olması gibi 

unsurlar bu risk durumunu oluĢturmaktadır. Dolayısıyla bu durum tüketici tercihlerini 

ve tekrar satın almasını da etkilemektedir. Tüketicilerin özel markalı ürünlere ödedikleri 

ücret ile elde ettikleri performansın birbiriyle dengeli bir Ģekilde çalıĢması 

gerekmektedir. Tüketici grupları tekrar satın alma davranıĢlarının gerçekleĢtirmeden 

önce fiyat kalite algısına de dikkat etmektedir. Öyle ki tüketiciler ödedikleri bedelin, 

karĢılığı kaliteyi istedikleri gibi girdikleri finansal borçlanmanın karĢısında ürün ya da 

üreticiden değer bir kalite beklemektedir (Dick vd.1995: 15). 

Bazı tüketiciler özel markalı ürünlerin baĢta düĢük kalitede olduğunu 

düĢünmektedir. Özel markalı ürünlerin tarihsel geliĢimi, ekonomik daralmalar 

döneminde tercih edilmesi gibi sebepler tüketicilerin özel markalı ürünlerin kalitesiz 

olduğu izlenimini zihinlerinde barındırmaktadır. Akabinde yaĢanan geliĢmeler ve 

değiĢimler ile özel markalı ürünlerin kalitesindeki değiĢim tüketicilerin tercih etmeleri 

ile tekrar satın alma eğilimi göstermelerinde destekler nitelik taĢımaktadır (Wang, 

Kalwani ve Akcura, 2007: 37).  
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Özel markalı ürünlerin konumlandığı yer itibariyle ucuz ve ulusal markalı 

ürünler ile daha çok orta ve düĢük gelirli bireyler ile öğrencilerin kullandığı ürün ya da 

ürün grupları olarak bilinmesi sebebiyle prestijli ürünler olarak görülmemesi statü 

kaygısı ve toplumda kabul görmek isteyen bireyler tarafından tercih edinmekten 

kaçınma sebepleridir. Tüketici tutumlarına ve tekrar satın alma davranıĢları 

çerçevesinde daha önce yapılan araĢtırmalar incelendiğinde büyük bir bölümünde özel 

markalı ürün tutumlarını etkileyen faktörler; kalite, algılanan risk ve finansal değiĢimler 

kavramları ön plandadır (Burt, 2000: 876). 

Özel markalı ürünlere yönelik tutumlar ve tekrar satın alma davranıĢı 

incelendiğinde, tüketicilerin fiyata karĢı duyarlılıklarının özel markalı ürünleri tekrar 

satın almalarında önemli birer etkendir. Bu sebeple de tüketicilerin özel markalı 

ürünlere düĢük fiyat ödeyerek tekrar satın alma eğilimi artmaktadır. Burton vd (1998), 

çalıĢmalarında bu tür satın alma ve tekrar satın alma eğilimi gösteren tüketicilere fiyat 

bilinçli tüketiciler olarak adlandırılmaktadır. Bu sebeple fiyat bilinci ve değer bilinçli 

tüketiciler özel markalı ürünleri tekrar satın alma eğilimi yüksek derecedeki 

tüketicilerdir. Kalite fiyat algısını göz önünde bulunduran tüketiciler ise özel markalı 

ürünleri tekrar satın alma eğiliminin fiyat bilinçli ve değer bilinçli tüketicilere göre daha 

düĢük olduğu araĢtırmalar sonucu elde edilen bilgilerdendir. Değer bilincine sahip 

tüketiciler ödedikleri fiyat karĢısında ederi kadar değer elde etmek istemektedir. Fiyat 

kalite algısı bulunan tüketici grubunda ise yüksek kaliteli ürünlerin yüksek fiyatlı 

olacağı izlenimi bulunmaktadır. Aynı zamanda tüketicilerin promosyonlara yatkınlık 

düzeyleri ve artıĢı dolayısıyla özel markalı ürünleri tercihini arttıracaktır. Bu da demek 

oluyor ki promosyonlara yatkın tüketiciler özel markalı ürünleri tekrar satın alma 

eğiliminde bulunacak tüketicilerdir. Perakendecinin imajı tüketiciler için önem 

taĢımaktadır. Çünkü özel markalı ürünlerin üreticileri dolayısıyla ürettikleri ürün için de 

önemlidir. Bu sebeple tüketiciler bilinen ya da imajı yüksek olan perakendeci 

gruplarının ürettikleri özel markalı kiĢisel bakım ürünlerini tercih edecektir (Burtov 

vd.1998: 125). 
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2.6.2. Özel Markalı Ürünler KarĢısında Tüketicilerin Tekrar Satın Alma 

DavranıĢları Üzerine AraĢtırmalar 

Markalara karĢı tutumlar, tüketicilerin o markalara yönelik olumlu ya da 

olumsuz karar vericilerinde etkili faktörlerdir (Assael, 1999: 96). Bu perspektiften 

bakıldığında ise özel markalı ürünlere yönelik genel tutumlarda bireysel olarak özel 

markalı ürünlerin değerlendirilmesi için önemli bir faktördür (Dodd, 2002: 7). 

Schneider (2005) yaptığı çalıĢmada, Almanya ve Türkiye‟deki özel markalı 

ürünlerin kendi markalarına yönelik geliĢtirilecekleri tutumları tüketicilerin zihninde 

oluĢan imajdan etkilendiği görülmüĢtür. Yani tüketicilerin zihninde bulunan farklı özel 

markaların ve bunların ürünlerinin yine tüketici zihnindeki merkezi birbirinden farklıdır. 

Ancak burada tüketicilerden herhangi biri bir özel markalı ürünü satın alıp 

kullandığında memnun kalmıyorsa bu özel markalara yönelik genel itibariyle olumsuz 

bir izlenim oluĢturacaktır (Schneider, 2005: 167). 

Dick ve diğerleri (1997) yapılan çalıĢmada, tüketici gruplarının özel markalı 

ürünlerin kalitelerini değerlendirmelerinde nasıl bir yol izlediklerini ve bu 

değerlendirmelerin nasıl değiĢkenlik gösterdikleri gözlenmiĢtir. ÇalıĢma kapsamında ele 

alınan ipucu değerlendirme teorisi olarak bilinen, cue utilization theory, tüketici grupları 

kaliteleri değerlendirmeye alırken kalitelerin fiziksel ve fiziksel olmayan ölçütleri 

kullanılmaktadır. Belirtilen fiziksel ölçütler; ürünün içindekiler kısmı ile tadı gibi 

ürünün fiziksel özelliklerinin tümünü barındırmaktadır. Fiziksel olmayan ölçütler; fiyat 

ile marka adı gibi ürünlerin fiziksel yanı ile ilgili olmayan tüm hususları kapsamaktadır. 

Tüketici gruplarının ürünleri tercih ederken fiziksel ölçütlerine göre karar vermeleri 

oldukça zordur. Bu tip fiziksel boyutların değerlendirilmesi genellikle üretici grupları, 

devlet kurumları, bağımsız test merkezleri ile uzmanlarca yapılmaktadır. Tüketiciler 

ürünleri değerlendirme hususunda fiziksel olmayan ölçütleri kullanmaktadır. Fiziksel 

olmayan ölçütler ise kalite değerlendirmesi olarak kullanılmaktadır. Buna sebep olarak, 

birçok marka ve ürün alternatifi arasında seçim esnasında yorum ve değerlendirme gibi 

alternatiflerde bulunularak karar verilmektedir. Bu ölçüt grubu tüketicilerin ürünü görüp 

alıĢveriĢ sırasında inceleyerek değerlendirip tekrar satın alma kararı verip vermeyeceği 

durumdur. Bu sebeple hem akademik hem de özel markalı ürün yöneticileri açısından 

tüketici gruplarının kalite değerlendirmeleri yapılırken hangi ölçütleri kullandıkları 
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bilinerek, farklı tüketici gruplarının ise marka seçimlerinde ölçütleri kullanmada nasıl 

farklılık gösterdiklerinin anlaĢılması da oldukça önem taĢımaktadır. YaĢanan her 

fiziksel durumda, tat, içindekiler gibi ölçütleri ölçmek için fiziksel olmayan ölçütlerden 

fiyat, marka adı, ambalajlama ve reklam kullanılmaktadır. Elde edilen veriler 

kapsamında sık kullananlar ile daha az kullananlar arasında bir analiz yapılmıĢtır. 

Sonuçlara göre ise özel markalı ürünleri almaya eğilimli olan ve olmayan tüketici 

grupları arasından dört fiziksel ölçütün kullanılması bakımından net farkları 

bulunmaktadır. Özel markalı ürün tekrar satın almaya eğilimli olan tüketici grupları 

marka isminin tat için önemli olduğunu vurgulayan kiĢilerden oluĢur. Ürün kalitesini 

değerlendirmek için tüketiciler o ürünün fiyatına göre bir sonuca ulaĢmaktadır. Bu 

sonuçlar doğrultusunda, özel markalı ürün tekrar satın almaya eğilimi olan tüketicilerin 

ürünlerin kalitelerini değerlendirmeye aldıklarında fiziksel olmayan ölçütleri daha az 

kullanmaktadır. Bu sebeple de özel markalı ürünlerin ulusal markalı ürünlere göre daha 

az bilindiği ve belirli tüketici kesiminin özel markalı ürünlere yönelik hiçbir kullanımı 

da mevcut değildir (Dick, 1997: 317). 

Tüketici gruplarına etkin eden faktörlerden biri de özel markalı ürünlerin 

imajıdır. Özel markalı ürünlerin imajları, özel marka üreticilerinin ya da perakendecinin 

tüketici zihnindeki yerini oluĢturmaktadır. Özel markalı ürün ya da perakendeci grupları 

için oluĢan genel tutum tüketici gruplarının ürünleri bireysel olarak değerlendirme ve 

tekrar satın almalarında etkili birer faktördür (Dodd, 2002: 7).  

Tüketici zihninde genellikle iyi bilinen ve alıcılarımızı sürekli uyaran marka ve 

ürünlerin daha az bilinen ürünlere göre daha kaliteli olduğu varsayımı yer almaktadır. 

Markalar, reklamlar ile müĢteriler ile tanıĢıp tüketici zihninde yer edinirler. Tekrar satın 

alma esnasında reklam ve marka faktörü karĢılaĢılacak riskleri de azaltacağı yönünde 

izlenimler mevcuttur. Yani tekrar satın alma risklerini azaltacak faktörlerden en baĢ 

unsur markadır. Tüketiciler için markalar, kalitenin göstergesidir. Ġyi, bilindik 

markaların satıĢ riskleri oldukça düĢüktür. Çünkü tüketiciler bilindik markalar ile 

kendilerini güvende hissederler (Tinniwood, 1986: 122).  Bu sebeple de tüketicilerin 

tekrar satın alma sırasında karĢılaĢtıkları riskler ve faktörler, özel markalı ürünlerin 

tercihinde ve tekrar satın almalarında daha fazla görülmektedir. Bunun tersi durumda iyi 

markalarla özdeĢleĢen yüksek fiyatların yüksek kaliteyi belirtmediğini aksine tüm bu 

giderlerin tüketiciler tarafından sağlandığı da kimi tüketiciler tarafından farkında olunan 
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bir unsurdur. Marka bilinirliği yüksek olan ürün ya da ürün gruplarının tüketici 

zihnindeki yeri oldukça ayrı ve kaliteli olarak adlandırılmaktadır. Öte yandan marka 

adlarının ürün kalitesi için gerekli ve güvenilir bir ölçüt olduğuna inanmayan tüketiciler, 

özel markalı ürünleri ulusal markalı ürünler ile eĢit değerde ve kalitede görmektedir. 

Ancak tüketicilerin markaları ve ürünleri statü sembolü olarak görmeleri özel markalı 

ürünlere göre tercih etme sebeplerini etkileyen faktördür. Bu sebeple de özel markalı 

ürünlerin kalite anlayıĢı etkilenmektedir (Dick vd. 1995: 17). 

Tüketici gruplarının tekrar satın alma davranıĢlarını anlamlandırabilmek için 

önemli olan diğer bir husus ise tüketicilerin özel markalı ürünleri tekrar satın almaya 

iten faktörlerin neler olduğu konusu hususunda araĢtırmalardır. Özel markalı ürünler, 

ulusal markalı ürünlerden fiyat farklı için satın alınıyorsa özel markalı ürün üreticileri 

bu sebebe dikkatlice yaklaĢıp tüketicileri kalite konusunda da etkilemelidir. Yine 

tüketiciler özel markalı ürünleri ulusal markalara karĢı tercih ediyor ve satın alıyorsa, 

özel markalı ürün üreticileri aradaki fiyat farkı hususunu dikkate alarak kategorisel 

olarak satıĢlarını arttırabilmelidir (Hansen vd. 2005: 7).  

Özel markalı ürünler dendiğinde akla gelen ilk olgu özel markalı ürünlerin 

fiyatlarının düĢük olmasıdır. Zira tüketicilerin özel markalı ürünleri baĢta tercih etme 

sebepleri ve 2. Dünya SavaĢı esnasındaki kullanımlarını bölüm birde özel markalı 

ürünleri açıklarken bahsetmiĢtik. Yani burada ele alınması gereken ilk faktör 

tüketicilerin özel markalı ürünlerde fiyata olan duyarlılıktan kaynaklanmaktadır. 

Tüketicilerin algılanan risk faktörlerinin yüksek olduğu ürün ya da ürün gruplarında, 

tüketiciler için fiyat daha az duyarlıdır. Kalite çağrıĢımının da özel markalı ürünler için 

etkisi oldukça yüksektir. Bir kategoride risk faktörünün yüksek olduğunu düĢünen ya da 

kalite endiĢesi olan tüketiciler, özel markalı ürün yerine ulusal markalı ürünleri tercih 

etmektedir (Batra, 1999: 16). 

Özel markalı ürünleri satın alan tüketicilerin, ulusal markalı ürünleri satın 

alanlardan daha fazla fiyata duyarlı olduğu bilinmektedir. Özel markalı ürünler 

genellikle düĢük fiyata bağlı olarak pazarlanmaktadır. Aynı zamanda ulusla markalı 

ürünler özel markalara göre daha kaliteli olarak algılanmaktadır. Bu sebeple de özel 

markalı ürünler ile ulusal markalı ürünlerin fiyatları eĢit olsa tüketiciler ulusal markaları 

kalite anlayıĢına göre tercih edecektir (Taihoon, 2005: 248). 
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Baltas ve Doyle (1998) yaptıkları çalıĢmalarda, özel markalı ürünleri satın alan 

tüketicilerin fiyata duyarlılığı yüksek iken tutundurmaya duyarlı olmayan aynı zamanda 

sık alıĢveriĢ yaparken ürünleri tekrar satın almak için önem vermeyen tüketiciler olarak 

tanımlanmaktadır. Aynı zamanda geçmiĢ satın alımlar ile gelecek satın alımlar ile 

aralarında bağlantı vardır. GeçmiĢ deneyimlerinde satın aldığı üründen pozitif bir 

tecrübe yaĢayan tüketiciler gelecekte de o ürünü ya da ürün gruplarını tercih edecektir. 

Yapılan bu çalıĢmada, bireysel faktörler karmaĢık tercihler arasında yer almaktadır 

(Baltas ve Dolye, 1998: 790).  

Ulusal markalar ile tüketicilerin tercihleri arasındaki ürün özellikleri ile 

pazarlama davranıĢları tüketicileri etkileyen faktörlerdir. Bu sebeple de özel markalı 

ürünlere karĢı tüketicilerin farklı tekrar satın alma tutum ve davranıĢları mevcuttur 

(Baltas,1997:316). Tüketicilerin ürünler ve kategorileriyle ilgili bilgileri arttıkça 

ürünlerin marka ismi gibi simgelere verdiği değer azalmaktadır bu sebeple ürün 

kategorileriyle bilgi sahibi olan tüketiciler, ürüne yönelik değerlendirmeleri ürünün 

özelliklerine göre gerçekleĢtirirler. Ürünler hakkında az bilgisi olan tüketiciler, özel 

markalı ürün değerlendirmelerinde kalite unsuru yargının fonksiyonel halini 

oluĢturmaktadır (Koll, 2013: 89). 

Ürün tekrar satın alma esnasında tüketici grupları kalite değiĢkeninin fazla 

olduğu düĢünüldüğünde kalite değerlendirme hususlarını; marka, görünüm, ambalaj gibi 

birtakım amblemler ve çağrıĢımlar ile etkilemektedir. Fiyat da önemli bir husustur 

ancak fiyat, algılanan kalite farkının yüksek olduğu kategorilerde kullanılmaktadır. 

Ulusal markalı ürünler, özel markalı ürünler ile aralarındaki fiyat farkına karĢılık olarak 

yüksek kalite sunmuyor ise tüketiciler açısından ulusal markalı ürünlerin değerleri de 

azalacaktır (Koll, 2013: 95). 

Diğer yönden ise geliĢmiĢ ülkelerde tüketicilerin markalara daha az bağlı olması, 

özel markalı ürünlerin geliĢmiĢ ülkelerde tüketiciler tarafından tercih edilmesi 

durumudur. Özel markalı ürünlerin negatif ve tekdüze düĢüncelerden etkilendiği bilinse 

de bu durum ülkelere göre farklılık göstermektedir. Bu sebeple ulusal markalar ile 

rekabet edilebilir seviyede kaliteye sahip olan özel markalı ürünler, tüketicilerin 

zihninde yer eden özel markalı ürün imajını yıkarak, tüketicilerin daha az marka 

bağımlısı haline gelmelerini sağlamıĢtır (Guerrero, 2000: 388). 
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ÜÇÜNCÜ BÖLÜM 

ÖZEL MARKALI ÜRÜNLERE YÖNELĠK TUTUMLARIN 

TEKRAR SATIN ALMA NĠYETĠ ÜZERĠNE ETKĠSĠ 

3.1. ARAġTIRMANIN AMACI  

Yıllardır süregelen ancak son yıllarda daha da kızıĢan pazardaki rekabet 

üreticileri de teknoloji ve değiĢimler ile etkileyerek yeniçağa ayak uydurmaya iten 

etmenlerdendir. Bu sebeple, yeni rekabet ortamında iĢletmelerin varlıklarını 

sürdürebilmeleri ve rekabet durumunda ayakta kalabilmeleri için birçok yeni strateji 

oluĢturulmuĢtur. Perakendeci iĢletmesi olarak da bilinen özel markalı ürün üreticileri 

değiĢen koĢullar karĢısında yeni ve farklı bir pazar oluĢturmuĢtur. Özel markalı ürünlere 

yönelik tüketicilerin algısı ulusal ve uluslararası markaların muadilleri olarak bilinirken 

son dönemlerde dağıtım ağındaki kontrollerin tümünün özel markalı ürün üreticileri ve 

perakendecilere geçmiĢ olması ulusal ve uluslararası markalar karĢısında özel markalı 

ürünleri rakip konumuna ulaĢtırmıĢtır. Tüketicilerin daha çok fayda odaklı tüketim 

anlayıĢına yönelmesi özel markalı ürünlerin pazardaki önemini arttırmıĢtır (Albar ve 

Duman, 2011: 80). 

Tüketicilerin tekrar satın alma davranıĢlarında özel markalı ürünlere yönelik 

tutumun ne yönde olduğu konusunda birçok etken olmakla birlikte yalnızca demografik 

ve gelir gibi faktörlerin etkili olmadığı yapılan daha önceki çalıĢmalarda yer almaktadır. 

Özel markalı ürünlerin son dönemlerde daha da tercih edilir olması, üreticilerin ve 

iĢletmelerin bu alanda yoğunlaĢarak, değiĢim ve geliĢimlere ayak uydurması farklı 

pazarlama stratejilerinin oluĢmasına da katkı sağlamıĢtır (Kılıç ve AltıntaĢ, 2010: 77). 

Özel markalı ürünlerin pazara sunulması, Türkiye pazarına giriĢi ile birlikte 

global pazarda olduğu gibi ülkemizde de özel markalı ürünler tüketiciler tarafından 

kullanılmaya baĢlanmıĢtır. Tüketiciler baĢta özel markalı ürünleri daha alt gelir grubuna 

ait tüketicilerin satın aldığı izlenimi, üreticilerin özel markalı ürünlere yönelik 

iyileĢtirme çalıĢmalarıyla birlikte değiĢmiĢtir. Aynı zamanda rakipler karĢısında rekabet 

avantajı sağlamayı amaçlayan özel markalı ürün üreticileri, kendi ürünlerini üretip 
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kendileri satıĢa sunduğundan düĢük fiyat yüksek kalite anlayıĢı ile pazardaki 

rakiplerinden de farklılık göstermektedir. Özel markalı ürünlere ve üreticilere yönelik 

ülkemizde de yapılan birçok çalıĢma mevcuttur. 

Bu çalıĢma kapsamında tüketicilerin özel markalı ürünlere karĢı tutumlarının 

tekrar satın alma niyeti üzerine etkisini araĢtırılmıĢtır. Bu çalıĢmanın amacı ise 

tüketicilerin özel markalı ürünlere karĢın tutumlarının etkisinin yine tüketicilerin özel 

markalı kiĢisel bakım ürünlerini tekrar satın alma niyetine etkilerini gözlemlemektir. 

Dolayısıyla tüketicilerin gösterdikleri tutumların tekrar satın alma niyeti üzerindeki 

etkisinin ne yönde olduğudur. Bu bağlamda araĢtırma genelinde tüketicilerin özel 

markalı kiĢisel bakım ürünlerine yönelik tutumlarını etkileyen faktörler listelenerek 

açıklanmıĢtır. Özel markalı kiĢisel bakım ürünlerine yönelik tutumları etkileyen 

faktörler ise değer bilinci, fiyat- kalite algısı, fiyat bilinci, algılanan risk, perakendeci 

imajı ve promosyonlara yatkınlık olarak ifade edilmektedir. Özel markalı kiĢisel bakım 

ürünlerine yönelik saydığımız bu tüketici tutumlarına etki eden faktörler ıĢığında 

tüketicilerin tekrar satın almaları üzerine etkileri irdelenmiĢtir. Böylelikle hem 

üreticilere hem de özel markalı kiĢisel bakım ürünlerini satın alan tüketicilere yönelik 

öneriler ile çalıĢma sonuçlandırılmıĢtır.   

3.2. ARAġTIRMANIN ÖNEMĠ 

KüreselleĢme ve dijitalleĢme ile artan rekabet, geliĢen dünya ve teknolojideki 

değiĢim ve geliĢimler tüketicilerin beklentileri ile yine tüketicilerin ihtiyaçlarını da 

değiĢtirmiĢtir. Bu durumda pazarda yoğun rekabet altındaki üretici ve perakendeci 

grubunun farklı stratejiler ile tüketicileri memnun etmek ve rekabet ortamında ayakta 

kalmalarını sağlamak için değiĢimler sağlanmıĢtır. Bu rekabet ortamında ise kullanılan 

en iyi ve en baĢarılı strateji ise özel markalı ürünlerdir. Özel markalı ürünler, son 

dönemlerde hem üretici ya da perakendeciler tarafından hem de tüketiciler tarafından 

ilgi çekmiĢ ve pazardaki rekabet ortamındaki dengelerde ciddi rol almıĢtır (Külter, 

2011: 166). 

Dünyada, perakende zincirinin geliĢmesi ve yaygın hale gelmesi özel markalı 

ürünler sayesinde gerçekleĢmiĢtir. Özel markalı ürünlerin geliĢmesi, günümüzdeki 
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pazarlama koĢullarında tüketiciler ile ürün üreticileri- markalar arasında köprü 

oluĢturarak iletiĢimi arttırmada etken olmuĢtur (Bozhinova, 2013: 29). 

Tüketiciler ile üretici ya da markaların baĢarılı iliĢkiler kurabilmesinde 

tüketicilerin davranıĢlarının iyi gözlemlenmesi gerekmektedir. Tüketicilerin davranıĢları 

ve buna iliĢkin açıklayıcılar genellikle tüketicilerin güdüleri ile yine tüketicilerin 

davranıĢlarının nasıl olduğuna iliĢkin tanımlayıcılar ile iki farklı Ģekilde ele 

alınmaktadır. Modern davranıĢ modelleri yani tüketicilerin davranıĢlarının nasıl 

olduğuna iliĢkin araĢtırmalarda ürün ile hizmetin fiyatı ile reklam, ambalajlama gibi dıĢ 

etkenler, tüketici gruplarının kiĢisel etkenlerine bağlı olarak tutum ile öğrenme gibi 

etkenler tüketicilerin davranıĢlarının hangi yönde olduğu ve nasıl etkilendiğini 

açıklayan unsurlardır (Ġslamoğlu, 2002: 120-125). 

Bu bağlamda çalıĢma kapsamında tüketicilerin özel markalı kiĢisel bakım 

ürünlerini tercihlerinde ve tekrar satın almalarındaki sergiledikleri tutumların gelecekte 

tekrar satın alma davranıĢlarını ne yönde etkileyeceği ve aynı zamanda tekrar satın alma 

davranıĢlarına etkisi üzerine gerçekleĢtirilmiĢtir. AraĢtırma genelinde tüketicilerin özel 

markalı kiĢisel bakımürünlerine yönelik tutumlarına etki eden faktörler ile tekrar satın 

almaya etki eden unsurları açısından önem kazanmakta olup aynı zamanda tekrar satın 

alma riskleri ve özel markaların araĢtırılmasına da yer verilmiĢtir. Özel markalara 

yönelik yapılan bu araĢtırmada Nielsen‟ ın 2018 ve 2019 yılı verilerine göre çok tercih 

edilen bir kategori olan kiĢisel bakım ürünleri kategorisinde araĢtırmanın 

gerçekleĢtirilmiĢ olması yine araĢtırmanın önemini arttıran ve aynı zamanda güncel 

konuya yer vermesi bakımından önem taĢımaktadır. 

Bu araĢtırmanın, veri toplama kısmı 2019 yılında Çin‟ de baĢlayan MERS ve 

SARS hastalığının mutasyona uğramıĢ hali olan Covid-19 hastalığı sürecinde 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Dolayısıyla araĢtırmaya katılan tüketicilerin verdiği cevapların bu 

süreçten etkilendiği ve böylelikle normal süreçte toplanan veriden farklı olabileceği 

düĢünülmektedir  
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3.3. ARAġTIRMA METODOLOJĠSĠ 

Bu çalıĢma, nicel yöntemlerden yararlanılarak gerçekleĢtirilmiĢtir. ÇalıĢmanın 

örneklemini Bilecik ilinde ikamet eden aynı zamanda kiĢisel bakım alıĢveriĢlerinde özel 

markalı ürünleri tercih eden 610 tüketici oluĢturmaktadır. AraĢtırma verileri için 27 

Mayıs 2020 ile 11 Haziran 2020 tarihleri arasında veriler toplanmıĢtır. AraĢtırma 

çerçevesinde toplam 875 anket dağıtılmıĢtır. Anketler, bırak – topla yöntemiyle 

doldurtuğundan eksik ve hatalı anketlerin elenmesi sonucunda geriye kalan 610 anket 

üzerinden analizler yapılmıĢtır. 

GeliĢtirilen ölçek, fiyat bilinci, fiyat- kalite algısı ve değer bilinci ölçülmesinde 

Lichtenstwin, Ridgway ve Netemeyer (1993) tarafından geliĢtirilen ölçekler 

kullanılmıĢtır.  

Algılanan riskin ölçülmesinde Yüce (2014), perakendeci imajı için Arslan 

(2015) tarafından ve tekrar satın alma ölçeği Parasuraman, Zeithaml ve Malhotra (2005) 

tarafından geliĢtirilen ölçekler uyarlanarak çalıĢma gerçekleĢtirilmiĢtir. Elde edilen 

veriler, SPSS programı ile analiz edilmiĢtir.  

Bu çalıĢma belirli kısıtlar çerçevesinde gerçekleĢtirilmiĢtir. Birincisi zaman 

kısıtıdır. Veri toplamak için belirlenen zamanda katılımcılara ulaĢılmıĢtır. Covid-19 

süresinde veri toplamak araĢtırmanın bir baĢka kısıtını oluĢtururken kolayda örnekleme 

yöntemiyle elde edilen verilerin genelleme problemi olması ise araĢtırmanın bir diğer 

kısıtını oluĢturmaktadır.  



84 
 

3.3.1. AraĢtırma Modeli 

 

ġekil 4: AraĢtırma Modeli 

AraĢtırma çerçevesinde, özel markalı ürünlere yönelik tutumlara etki eden 

faktörler ile tekrar satın alma davranıĢları ele alınmıĢtır. Bu kapsamda geliĢtirilen 

model, tüketicilerin özel markalı ürünlere yönelik tutumlarına etki eden fiyat bilinci, 

değer bilinci, fiyat – kalite algısı, algılanan risk, perakendeci imajı ve promosyonlara 

yatkınlık değiĢkenleri oluĢturmaktadır.  

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

Horvat (2013) „ın çalıĢmalarından yararlanılmıĢtır. 

3.3.2. AraĢtırma Hipotezleri ve AraĢtırma Soruları 

AraĢtırma sınırları içerisinde oluĢturulan kavramsal çerçeve kapsamında 

oluĢturulan bağımlı ve bağımsız değiĢkenler kapsamında iliĢkileri açıklamak ve tespit 

edebilmek için aĢağıdaki hipotezler oluĢturulmuĢtur. 

H1: Tüketicilerin fiyat bilinci, özel markalı ürünlere yönelik tekrar satın alma 

niyeti üzerinde etkilidir. 



85 
 

H2: Tüketicilerin değer bilinci, özel markalı ürünlere yönelik tekrar satın alma 

niyeti üzerinde etkilidir. 

H3: Tüketicilerin fiyat – kalite algısı, özel markalı ürünlere yönelik tekrar satın 

alma niyeti üzerinde etkilidir. 

H4: Tüketicilerin özel markalara yönelik risk algıları, özel markalı ürünlere 

yönelik tekrar satın alma niyeti üzerinde etkilidir. 

H5: Perakendecinin imajı, tüketicilerin özel markalı ürünlere yönelik tekrar satın 

alma niyeti üzerinde etkilidir. 

H6: Tüketicilerin promosyonlara yatkınlık düzeyi, özel markalı ürünlere yönelik 

tekrar satın alma niyeti üzerinde etkilidir. 

A1: Özel markalı ürünlere yönelik tutumlar, cinsiyete göre farklılık göstermekte 

midir?  

A2: Özel markalı ürünlere yönelik tutumlar, medeni duruma göre farklılık 

göstermekte midir? 

A3: Özel markalı ürünlere yönelik tutumlar, eğitim düzeyine göre farklılık 

göstermekte midir? 

A4: Özel markalı ürünlere yönelik tutumlar, gelir düzeyine göre farklılık 

göstermekte midir? 

A5: Özel markalara yönelik tutumlar, yaĢa göre farklılık göstermekte midir? 

A6: Özel markalı ürünlerin tekrar satın alma niyeti demografik özelliklere göre 

farklılık göstermekte midir? 

Literatür taraması kapsamında elde edilen veriler ıĢığında, özel markalı kiĢisel 

bakım ürünlerine yönelik tutumlara etki eden faktörler ve tekrar satın alma niyeti 

arasındaki iliĢkiler ve ayrıca cinsiyete, medeni duruma, eğitim durumuna, gelir düzeyine 

ve yaĢa göre özel markalı ürünlere yönelik tutumlara etki eden faktörlerin değiĢip 

değiĢmediğine bakılmıĢtır. Bu durum kapsamında da ne tür sonuçlar ortaya 

çıkarılacağını belirlemek için araĢtırma soruları sorulmuĢtur. 
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3.3.3. AraĢtırmanın Ana Kütlesi ve Örnekleminin Belirlenmesi  

AraĢtırmanın ana kütlesi Bilecik ili sınırları olarak belirlenmiĢtir. Bilecik ilinde 

yaĢayan ve Bilecik ilinde bulunan Watsons, Gratis ve Eve mağazaları tarafından satıĢa 

sunulan kiĢisel bakım ürünleri satın alan tüm tüketiciler araĢtırmanın ana kütlesini 

oluĢturmaktadır. AraĢtırma çerçevesinde yukarıda isimleri sayılan özel markalı kiĢisel 

bakım ürünlerine sahip olan mağazalardan Eve mağazası Bilecik il merkezinde 2017 

faaliyete geçmiĢtir. Watsons Bozüyük Sarar AVM‟de mağazasını 2018 yılında açmıĢtır. 

Gratis mağazası ise yine Bilecik il merkezinde 2019 yılında tüketicilerin hizmetine 

sunulmuĢtur.  Bilecik ilinde yaĢayan ve yukarıda isimlerini saydığımız markalardan özel 

markalı kiĢisel bakım ürünleri satın alan tüm tüketicilere ulaĢılamadığından dolayı 

örnekleme yöntemi olarak olasılığa dayalı olmayan örnekleme yöntemlerinden kolayda 

örnekleme yöntemi kullanılarak veriler anket aracılığıyla toplanmıĢtır.   

3.3.4. AraĢtırmada Kullanılan Anketin Yapısı  

ÇalıĢma kapsamında gerekli verilerin toplanabilmesi için anket yönteminden 

yararlanılmıĢtır. Anket çerçevesinde hipotezlerde belirlenen koĢullar, araĢtırma 

modelini oluĢturan unsurlara yer verilmiĢ, gerekli ölçeklerden yararlanılmıĢtır.  

Anket çalıĢmasında öncelikle ankete katılacak tüm tüketiciler için özel marka 

kavramı açıklanmıĢtır. Böylelikle ankete katılacak bireyler için anketin daha anlaĢılır 

olması sağlanmıĢtır. Ankette, tüketicilerin hangi sıklıkla özel markalı ürün 

kullanıldıklarını, ailede özel markalı ürün kullanan bireylerin olup olmadığını, 

kullandıkları özel maekalı ürünleri 1‟ den 3‟e sıralamalarını istenmiĢtir. Ayrıca özel 

markalı ürünlerden nasıl haberdar oldukları, özel markalı ürünleri ucuz ya da pahalı 

bulup bulmadıkları ve kaliteli bulup bulmadıkları sorulmuĢtur.  

Akabinde, 5‟li Likert tipi ölçek kullanılarak özel markalı ürün kullanan 

tüketicilere özel markalı ürünlere yönelik fiyat bilinci, değer bilinci, fiyat kalite algısı, 

algılanan risk, promosyonlara yatkınlık ve perakendeci imajına yönelik tutum soruları 

ile tekrar satın alma davranıĢına iliĢkin sorular yer almaktadır. Anketin son kısmında ise 

özel markalı ürün kullanan tüketicilerin demografik özelliklerinin yer aldığı; cinsiyet, 
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yaĢ, gelir, meslek, medeni durum soruları yer almaktadır. Anket formu EK-2‟deki gibi 

tüketicilere sunulmuĢtur. 

3.4. ARAġTIRMA VERĠLERĠNĠN ANALĠZĠ 

AraĢtırma kapsamında gerçekleĢtirilen anket çalıĢma ile birlikte elde edilen 

verilerin yorumlandığı bu bölümde ankete katılan 610 tüketicinin demografik özellikleri 

bluulnan frekans tablosına yer verilmiĢtir. Sonrasında ankete katılmıĢ olan tüketicilerin 

özel markalı ürün tercihlerine yönelik frekans tablosuna yer verilmiĢtir. Akabinde ise 

araĢtırmanın geçerlilik ve güvenirlilik sonuçlarına iliĢkin bulgulara yer verilmiĢtir. Son 

olarak ise hipotezlere iliĢkin test sonuçları da elde edilmiĢ ve açıklanmıĢtır. AraĢtırma 

kapsamında elde edilen bilgiler SPSS programı ile sağlanmıĢtır. 

3.4.1. AraĢtırmada Elde Edilen Bulgular 

ÇalıĢmada 610 kiĢiye anket uygulanmıĢtır. AraĢtırmada kullanılan anket 

formundaki ölçeklerin güvenilirliğinin testinde, Cronbach‟s Alfa Güvenilirlik katsayısı 

kullanılmıĢtır. Boyutlarını belirleyebilmek için faktör analizi uygulanmıĢtır.  

Bu bölümde analizler sonucunda elde edilen bulgular aracılığıyla katılımcıların 

demografik özellikleri, ölçeklerin güvenilirlik analizleri, ortalama ve standart sapma 

değerleri, faktör analizi, regresyon ve korelasyon analizleri sonuçlarına yer verilecektir. 

3.3.2. Katılımcıların Demografik Bulguları 

Bu bölümde anket çalıĢmasına katılan özel markalı ürün kullanan tüketicilerin 

demografik özelliklerine değinilmiĢtir. Verilen cevaplara iliĢkin dağılımlar Tablo 2‟de 

gösterilmiĢtir.  

Tablo 2: Katılımcıların Demografik Özelliklere Göre Dağılımı 

Cinsiyet f % Medeni Durum f % 

Kadın 349 %57,2  Evli 190 %31,1 

Erkek 261 %42,8  Bekar 420 %68,9 

YaĢ f % Eğitim Seviyesi f % 

17 ve altı 8 %1,3 Ġlkokul 16 %2,6 

17-23 yaĢ arası 174 %28,5 Ortaokul 19 %3,1 

24-29 yaĢ arası 182 %29,8 Lise 161 %26,4 

30-35 yaĢ arası 129 %21,1 MYO 81 %13,3 
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36-41 yaĢ arası 64 %10,5 Üniversite 221 %36,2 

 42-47 yaĢ arası 39 %6,4 Y. Lisans/Doktora 112 %18,4 

48-53 yaĢ arası 6 %1,0 TOPLAM 610 %100 

54-59 yaĢ arası 6 %1,0  Meslek f % 

60 yaĢ ve üstü 2 %0,3 ĠĢçi 157 %25,7 

TOPLAM 610 %100 Memur 99 %16,2 

Gelir Seviyesi f % Öğrenci 220 %36,1 

1000 TL ve altı 139 %22,9 Emekli 15 %2,5 

1001-2000 TL arası 86 %14,1 Esnaf 26 %4,3 

2001-3000 TL arası 102 %16,7 Serbest Meslek 64 %10,5 

3001-4000 TL arası 76 %12,5 Ev Hanımı 28 %4,6 

4001-5000 TL arası 63 %10,3 ÇalıĢmıyor 1 %0,2 

5001-6000 TL arası 69 %11,3 TOPLAM 610 %100 

6001 TL ve üstü 75 %12,3    

TOPLAM 610 %100    

Tablo 2 incelendiğinde, örneklemdeki 610 katılımcının %57,2‟si kadın, 

%42,8‟inin erkek olduğu görülmektedir. Akabinde ise örneklemdeki 610 katılımcının 

%31,7‟i evli, %68,3‟unun bekar olduğu görülmektedir. 

Katılımcıların diğer demografik özellikleri Tablo 2‟de verilmiĢtir. Katılımcıların, 

%29,8‟i 24-29 yaĢ aralığında iken, %28,5‟i 17-23 yaĢ aralığındadır. Böylelikle 

çalıĢmaya katılanların %58,3‟ü 17-29 yaĢ aralığındadır.  

Katılımcıların çoğunluğu üniversite mezunudur öyle ki bu oran %36,2‟dir. 

Üniversite mezunlarını takip eden lise mezunlarının oranı ise %26,4‟tür. %18,4‟lük 

kısmı oluĢturanlar ise Yüksek Lisans veya Doktora mezunlarıdır. Bu bilgiler ıĢığında 

katılımcıların çoğunlukla üniversite veya lise mezunu olduğunu söylemek mümkündür.  

Gelir seviyesi incelendiğinde ise katılımcıların %22,8‟i 1000 TL ve altı gelire 

sahiptir. 2001-3000 TL arası gelire sahip katılımcılar tüm katılımcıların %16,7‟sini 

oluĢturmaktadır. Katılımcıların %14,1‟i, 1001-2000 TL arasında gelir seviyesine 

sahiptir. Geriye kalan katılımcıların gelir seviyeleri ise birbirlerine yakın orandadır.  

Meslek grupları incelendiğinde ise katılımcıların; %36,1‟i öğrenci, %25,7‟si iĢçi, 

%16,2‟si memur, %10,5‟u serbest meslek, %4,6‟sı ev hanımıdır. Esnaf olan katılımcılar 

tüm katılımcıların %4,3‟ünü oluĢtururken, %2,5‟i ise emeklileri oluĢturmaktadır. Geriye 

kalan oran ise çalıĢmayan katılımcıları temsil etmektedir.  
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3.4.3. Özel Markalı Ürünlere Yönelik Tercih ve DavranıĢlar  

Bu bölümde katılımcılara, özel markalı ürünleri tekrar satın alma sıklıkları, özel 

markalı ürünlerden nasıl haberdar oldukları, özel markalı ürünleri ucuz ve pahalı 

buldukları değerlendirme sorusu ile özel markalı ürünleri kaliteli ve kalitesiz buldukları 

değerlendirmesi ve özel markalı ürünlerde ambalajlarında nelere önem verdikleri sorusu 

sorulmuĢtur.  

Tablo 3: Katılımcıların Özel Markalı KiĢisel Bakım Ürünlerini Satın Alma Sıklıkları 

Satın Alma Sıklığı f % 

Her zaman 126 21% 

Sık sık 191 31% 

Ara sıra 199 33% 

Nadiren 94 15% 

Toplam 610 %100 

Katılımcıların özel markalı kiĢisel bakım ürünleri tercih etme ve tekrar satın 

alma sıklığı sorulduğunda araĢtırmaya katılan 610 bireyden 126‟sı her zaman özel 

markalı kiĢisel bakım ürünlerini tercih ettikleri gözlenmektedir. AraĢtırmaya katılan 

katılımcıların 191‟i ise sık sık özel markalı kiĢisel bakım ürünleri tercih ettikleri 

gözlenmektedir. AraĢtırmaya katılan katılımcıların büyük bir çoğunluğu yani 199 kiĢi 

ara sıra özel markalı kiĢisel bakım ürünlerini tercih ettikleri gözlenmektedir. 

Tablo 4: Katılımcıların Özel Markalı KiĢisel Bakım Ürünlerinden Haberdar Olma Kaynakları 

Haberdar Olma Kaynagı f % 

Reklam 81 13,3 

Tavsiye 152 24,9 

Sosyal Medya 112 18,4 

Mağazada Gördüm 185 30,3 

Ailemde Kullanan Var 80 13,1 

Toplam 610 100% 

Katılımcılara EK-3‟ de sunulan ankette özel markalı ve özel markalı kiĢisel 

bakım ürünlerinden nasıl haberdar oldukları sorusu yöneltilmiĢtir. Soru içerisinde 

seçenekler sunulmuĢ ve bunlardan birinin tercih edilmesi istenmiĢtir. AraĢtırmaya 

katılan katılımcılardan 185 kiĢisi özel markalı ürünleri mağazada görerek satın almıĢtır. 
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Bunun akabinde tüketiciler özel markalı kiĢisel bakım ürünlerini tavsiye üzerine 

haberdar olmaktadır. 

Tablo 5: Katılımcıların Özel Markalı KiĢisel Bakım Ürünlerine Ucuz- Pahalı ve Kaliteli 

Kalitesiz Değerlendirme Sorusu 

Ucuz - Pahalı 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 

AraĢtırmaya katılan katılımcılara özel markalı kiĢisel bakım ürünlerini ucuz ve 

pahalı ile kaliteli ve kalitesiz olarak 1 en düĢük 7 en yüksek puan olmak üzere tercihleri 

sorulmuĢtur. AraĢtırmaya katılan tüketicilerden 184 kiĢisi özel markalı kiĢisel bakım 

ürünlerini ucuz ve pahalı olarak nitelendirmesi istendiğinde 4 puan verilmiĢtir. Bu da 1 

puan ile 7 puan arasında ortalama bir puan değeridir. Ġkinci soru ise özel markalı kiĢisel 

bakım ürünlerinin kaliteli ve kalitesiz olarak 1 en düĢük 7 en yüksek puan ile sıralaması 

istenmiĢtir. AraĢtırma verileri incelendiğinde 183 kiĢi 4 puan vermiĢtir. Bu da ortalama 

bir değerdir. 

Tablo 6: Katılımcıların Özel Markalı KiĢisel Bakım Ürünlerinin Ambalajında Dikkat Ettiği 

Unsurlar 

Ambalajda nelere dikkat edersiniz? f % 

Üretim Tarihi 33 5% 

Son Kullanma Tarihi 100 16% 

Üretici Firma 136 22% 

Ġçindekiler 172 28% 

Kullanım ġekli 68 11% 

Gramaj/Adet Bilgisi 101 17% 

Toplam 610 %100 

Anket formunda tüketicilere sunulan özel markalı bir ürünün ambalajında hangi 

ürünlere dikkat edersiniz sorusu sorulmuĢtur. Anket formu Ek-3‟ de sunulmuĢtur. 
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Katılımcıların verdiği cevaplar listelendiğinde 172 kiĢi içindekilere baktığını bunun 

akabinde ise 136 kiĢinin üretici firmasına baktığı gözlenmektedir.  

AraĢtırmaya katılan tüketicilere daha önce pilot çalıĢmasını yaptığımız ve elde 

edilen sonuçlar kapsamında anket çalıĢmasında kullandığımız özel markalı ürünler 

arasından en çok tercih ettikleri (1), daha az tercih ettiği ürün için (3) vererek 1‟den 3‟ e 

sıralamaları istenmiĢtir.  Bununla iliĢkin bulgular aĢağıda verilen tabloda açıklanmıĢtır. 

Tablo 7: Katılımcıların Özel Markalı Ürünleri Tekrar Satın Alma Sıralaması 

SEÇENEKLER 

ÖNEM SIRASI 

AĞIRLIKLI 

PUAN* 

ÖNEM 

SIRASI 
1 2 3 

En 

Önemli 

Daha Az 

Önemli 

En Az 

Önemli 

Peçete  164 153 91 889 1 

DiĢ Fırçası 120 101 80 642 2 

Islak Mendil 81 124 106 597 3 

ġampuan 72 90 57 453 4 

Ped 60 30 50 290 5 

DiĢ Macunu 41 33 53 242 6 

DuĢ Jeli 31 41 66 241 7 

Pamuk 26 14 78 184 8 

Saç Kremi 15 24 29 122 9 

*Ağırlıklı Puan : ( en önemli frekans x3 + daha az önemli frekans x 2 + en az önemli frekans x1) 

AraĢtırmaya katılan katılımcılar arasında özel markalı kiĢisel bakım ürünlerini 

sıralaması istenmiĢ ve bu sıralamalar daha sonrasında ağırlıklı puanlama yapılarak 

listelenmiĢtir.  Ağırlıklı Puan: (en önemli frekans x3 + daha az önemli frekans x 2 + en 

az önemli frekans x1) olarak oluĢturulmuĢtur. Katılımcılar en çok peçete, diĢ macunu, 

ıslak mendil gibi ürünleri tercih etmiĢtir. Tekrar satın alma listesi hazırlanmadan önce 

tüketicilere ön anket hazırlanarak 25 kiĢiye özel markalı kiĢisel bakım ürünlerinden 

hangi ürünleri satın alırsınız sorusu yöneltilmiĢtir. Bu soru karĢısında verilen cevaplar 

listelenmiĢ ve en çok belirtilen 9 ürün ankete dahil edilmiĢtir. Anket sorusunda ise bu 9 

üründen en çok tercih edilene 1, en az tercih edilene 3 puan verecek Ģekilde ilk üç 

sıralaması sorulmuĢtur. 
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3.4.4. AraĢtırmada Kullanılan Ölçeklerin Ortalama ve Standart Sapma 

Değerleri 

Özel Markalara Yönelik Tutumlara etki eden faktörler ile tekrar satın alma 

niyetinde kullanılan ifadeler ölçeğin aritmetik ortalama ve standart sapma değerleri 

aĢağıdaki tablolarda (Tablo 8 ve Tablo 9) verilmiĢtir.  

Tablo 8: Özel Markalara Yönelik Tutumlar Ölçeği Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma 

Değerleri 

Boyut/Ġfadeler Ortalama* Standart Sapma 

 

Cinsiyet Cinsiyet 

Erkek Kadın Erkek Kadın 

Algılanan Risk 

AR2-Satın almak istediğim özel markalı 

kiĢisel bakım ürünlerin çeĢidinin az 

olmasından endiĢelenirim. 

2,9 2,91 1,03 1,11 

AR13-Satın alacağım özel markalı kiĢisel 

bakım ürününü kullandığımda beklediğim 

faydayı sağlamayacağından endiĢelenirim. 

3,7 3,49 1,05 1,09 

AR12- Satın alacağım özel markalı kiĢisel 

bakım ürününün ödediğim paraya 

değmeyeceğinden endiĢe ederim. 

3,7 3,41 1,06 1,02 

AR6- Özel markalı kiĢisel bakım ürünleri 

satın almamın, önemsediğim kiĢiler 

tarafından yanlıĢ bir davranıĢ olarak 

görülebileceğinden endiĢelenirim. 

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

AR11- Satın alacağım özel markalı kiĢisel 

bakım ürününü uzun süre bozulmadan 

kullanabileceğim ve saklayabileceğim 

konusunda endiĢelenirim. 

3,5 3,36 1,10 1,13 

AR3- Satın alacağım özel markalı kiĢisel 

bakım ürünlerin promosyonlu olmamasından 

endiĢelenirim. 

2,8 2,74 1,10 1,14 

AR7-Satın alacağım özel markalı kiĢisel 

bakım ürününün güvenilir olmadığından 

endiĢelenirim. 

3,2 3,25 1,17 1,12 
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AR9- Satın alacağım özel markalı kiĢisel 

bakım ürününün popüler olmadığı konusunda 

endiĢelenirim. 

2,8 2,69 1,20 1,22 

AR5- Özel markalı kiĢisel bakım ürünleri 

satın almanın kiĢiliğime ve imajıma 

uymayacağından endiĢelenirim. 

2,8 2,90 1,01 1,16 

Perakendeci Ġmajı 

PĠ15- Genellikle alıĢveriĢ yaptığım kiĢisel 

bakım mağazasının kendi markasına ait 

ürünlere güvenirim. 

3,3 3,5 0,91 0,97 

PĠ17- Özel markalı ürünlerde kiĢisel bakım 

mağazasının ismini görmek o ürüne 

güvenmemi sağlar. 

3,4 3,4 0,96 1,02 

PĠ16- Genellikle alıĢveriĢ yaptığım kiĢisel 

bakım mağazasının kendi markasına ait 

ürünleri satın alırım. 

3,2 3,3 0,91 1,00 

PĠ19- Genellikle alıĢveriĢ yaptığım kiĢisel 

bakım ürünleri mağazasının yaptığım kendi 

markasına ait ürünleri kalitelidir. 

3,4 3,2 0,92 0,98 

PĠ21- Özel markalı kiĢisel bakım ürünlerinde 

mağazanın ismi güven verir.  
3,5 3,6 0,93 0,94 

PĠ18- Genellikle alıĢveriĢ yaptığım kiĢisel 

bakım mağazasına olan tutumum o markanın 

kendi ismi ile sattığı ürünü satın almamda 

etkilidir. 

3,5 3,3 0,98 0,94 

PĠ22- AlıĢveriĢ yaptığım kiĢisel bakım 

mağazasının kurumsal imajı o mağazaya ait 

özel markayı tercih etmemde etkilidir. 

3,7 3,7 0,97 0,93 

PĠ14- Genellikle alıĢveriĢ yaptığım kiĢisel 

bakım mağazasına güvenirim. 
3,7 3,8 0,88 0,82 

Promosyonlara Yatkınlık 

PY23- KiĢisel bakım ürünü satın alırken bir 

alana bir bedava kampanyaları ilgimi çeker. 
3,9 3,9 1,11 1,07 

PY27- Aldığım özel markalı kiĢisel bakım 

ürünlerinin yanında hediye verilmesi benim 

için önemlidir. 

3,7 3,7 1,15 1,08 
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PY24- KiĢisel bakım ürünlerinde 

promosyonlu özel markaları satın almaya 

yatkın olduğumu söyleyebilirim. 

3,7 3,7 1,08 1,06 

PY26- KiĢisel bakım ürünleri 

alıĢveriĢlerimde daha çok indirimli özel 

markaları satın almayı tercih ederim. 

3,9 3,9 0,98 0,92 

PY25- Özel markalı kiĢisel bakım ürünlerini 

indirimdeyken satın almayı tercih ederim. 
4,1 4,0 0,98 0,98 

Fiyat Bilinci 

FB30- Özel markalı kiĢisel bakım ürünü satın 

alacağım zaman daha ucuzunu bulabilmek 

için farklı kiĢisel bakım mağazalarını 

dolaĢmam. 

2,9 3,1 1,13 1,13 

FB31- Daha ucuz ürünler bulabilmek için 

farklı kiĢisel bakım ürünleri satan mağazaları 

dolanmam. 

3,0 3,2 1,07 1,08 

FB29- Ucuz özel markalı kiĢisel bakım 

ürünleri satın alabilmek için çok fazla çaba 

sarf etmem. 

3,4 3,5 0,98 1,00 

FB28- Tasarruf edebilmek için ucuz kiĢisel 

bakım ürünü satın almak harcadığım zamana 

değmez. 

3,4 3,2 1,10 0,98 

Değer Bilinci 

DB37- KiĢisel bakım ürünleri 

alıĢveriĢlerimde harcadığım paranın 

karĢılığını alabilmek için diğer özel 

markaların fiyatlarını karĢılaĢtırırım. 

3,7 3,7 0,91 0,83 

DB35- KiĢisel bakım ürünleri satın alacağım 

alıĢveriĢlerimde tercih ettiğim özel 

markaların birim fiyatlarını karĢılaĢtırırım. 

3,6 3,7 0,87 0,82 

DB38- Ucuz özel markalı kiĢisel bakım 

ürünleri satın alabilmek için farklı kiĢisel 

bakım mağazalarını gezip sonra satın alırım. 

3,5 3,3 1,11 1,05 

DB36- KiĢisel bakım ürünlerinin fiyatı ve 

kalitesine aynı düzeyde ilgi duyarım. 
3,5 3,6 0,97 0,86 

Fiyat-Kalite Algısı 
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FKA32- Özel markalı kiĢisel bakım 

ürününün kalitesinin bir göstergesi fiyatıdır. 
2,9 3,2 1,00 1,05 

FKA33- Pahalı özel markalı kiĢisel bakım 

ürünlerinin çok kaliteli olduğunu 

düĢünüyorum. 

2,9 3,0 1,04 1,00 

FKA34- Özel markalı kiĢisel bakım ürünü 

satın alırken „‟Ödediğin paranın karĢılığı 

kadar alırsın‟‟ sözüne katılıyorum. 

3,0 3,4 1,06 1,01 

*1= Kesinlikle Katılmıyorum, 5= Kesinlikle Katılıyorum. 

Tablo 8‟ de Özel Markalara Yönelik Tutumlar Ölçeğinde en düĢük ortalamaya 

2,18 “Özel markalı kiĢisel bakım ürünleri tekrar satın almamın, önemsediğim kiĢiler 

tarafından yanlıĢ bir davranıĢ olarak görülebileceğinden endiĢelenirim.” ifadesinin, en 

yüksek ortalamaya 4,08 ise “Özel markalı kiĢisel bakım ürünlerini indirimdeyken satın 

almayı tercih ederim.” ifadesinin sahip olduğu görülmektedir.  

Tablo 9: Tekrar Satın Alma Niyeti Ölçeği Aritmetik Ortalama ve Standart Sapma Değerleri 

DeğiĢkenler Ortalama* Standart Sapma 

 

Cinsiyet Cinsiyet 
Erkek Kadın Erkek Kadın 

Satın Alma Niyeti 

SAN41- Özel markalı kiĢisel bakım 

ürünlerini büyük ihtimalle satın alacağım. 
3,7 3,7 0,77 0,85 

SAN40- Özel markalı kiĢisel bakım 

ürünlerini satın almayı düĢünüyorum. 
3,8 3,8 0,71 0,76 

SAN39- Özel markalı kiĢisel bakım 

ürünlerini denemek isterim. 
3,8 3,8 0,86 0,82 

*1= Kesinlikle Katılmıyorum, 5= Kesinlikle Katılıyorum. 

Tablo 9‟da, Tekrar Satın Alma Niyeti Ölçeğinde en yüksek ortalamaya 3,83 ise 

“Özel markalı kiĢisel bakım ürünlerini büyük ihtimalle satın alacağım.” sahip olduğu 

görülmektedir. Diğer ifadeler ise bu değere yakın bir ortalamaya sahiptir.  
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3.4.5. AraĢtırmada Kullanılan Ölçeklerin Faktör ve Güvenilirlik Analizi 

Sonuçları 

AraĢtırmada kullanılan ölçeklerin güvenilirliğini test etmek için, Cronbach‟s 

Alpha Güvenirlilik Katsayısının elde edildiği güvenilirlik analizi kullanılmıĢtır. 

Cronbach‟s Alpha katsayısının 0,70‟ten büyük olduğu durumlarda ölçeğin güvenilir, 

0,60 ile 0,70 arasında bulunduğu zaman ise kabul edilebilir olduğu bilinmektedir 

(Nunnally, 1967). 

Birçok değiĢkenin arasındaki iliĢkiyi analiz etmek için kullanılan istatistiksel 

yaklaĢıma Faktör Analizi denmektedir. (Gegez, 2015:378). Aynı zamanda bu analiz 

birçok değiĢkenden elde edilen bilgiyi toparladıktan sonra minimum bilgi kaybıyla 

maksimum sayıda faktör oluĢturmaktadır. (Hair vd., 1998). AraĢtırmada ölçekler için 

faktör analizi uygulanmıĢtır. 

Faktör analizinin uygulanabilmesi için KMO testi sonuçları incelenerek, veri 

setinin boyutu ve özelliklerinin, bu analiz için uygunluğuna bakılmıĢtır. KMO-Bartlett‟s 

testi sonucunda p değeri 0,05 anlamlılık derecesinden düĢük ise ölçekteki ifadeler faktör 

analizine uygundur. KMO değeri ise 0 ile 1 arasında değiĢebilmektedir. Bu değer 1‟e 

yaklaĢtıkça ölçekteki ifadelerin, hatasız bir Ģekilde tahmin etme gücü yükselmektedir. 

(DurmuĢ, Serra ve Murat, 2013:78-80).  

3.4.6. Özel Markalara Yönelik Tutumlar Ölçeğinin Faktör ve Güvenilirlik 

Analizi Sonuçları 

Tablo 10: Özel Markalara Yönelik Tutumlar ve Satın Alma DavranıĢı Ölçeklerinin Faktör ve 

Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

 

Boyutlar/Ġfadeler 

Faktör 

Yükleri 

Açıklanan 

Varyans 

Cronbach 

Alpha 

Katsayısı 

Algılanan Risk  

AR2-Satın almak istediğim özel markalı kiĢisel 

bakım ürünlerin çeĢidinin az olmasından 

endiĢelenirim. 

0,816 

 

1
8
,1

5
9
 

 

0
,7

0
0
 

AR13-Satın alacağım özel markalı kiĢisel bakım 

ürününü kullandığımda beklediğim faydayı 
0,803 
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sağlamayacağından endiĢelenirim. 

AR12- Satın alacağım özel markalı kiĢisel bakım 

ürününün ödediğim paraya değmeyeceğinden 

endiĢe ederim. 

0,770 

AR6- Özel markalı kiĢisel bakım ürünleri satın 

almamın, önemsediğim kiĢiler tarafından yanlıĢ 

bir davranıĢ olarak görülebileceğinden 

endiĢelenirim. 

0,745 

AR11- Satın alacağım özel markalı kiĢisel bakım 

ürününü uzun süre bozulmadan kullanabileceğim 

ve saklayabileceğim konusunda endiĢelenirim. 

0,724 

AR3- Satın alacağım özel markalı kiĢisel bakım 

ürünlerin promosyonlu olmamasından 

endiĢelenirim. 

0,696 

AR7- Satın alacağım özel markalı kiĢisel bakım 

ürününün güvenilir olmadığından endiĢelenirim. 
0,688 

AR9- Satın alacağım özel markalı kiĢisel bakım 

ürününün popüler olmadığı konusunda 

endiĢelenirim. 

0,646 

AR5- Özel markalı kiĢisel bakım ürünleri satın 

almanın kiĢiliğime ve imajıma uymayacağından 

endiĢelenirim. 

0,542 

Perakendeci Ġmajı 

PĠ15- Genellikle alıĢveriĢ yaptığım kiĢisel bakım 

mağazasının kendi markasına ait ürünlere 

güvenirim. 

0,773 

 

1
2
,0

9
1
 

 

0
,8

4
1
 

PĠ17- Özel markalı ürünlerde kiĢisel bakım 

mağazasının ismini görmek o ürüne güvenmemi 

sağlar. 

0,732 

PĠ16- Genellikle alıĢveriĢ yaptığım kiĢisel bakım 

mağazasının kendi markasına ait ürünleri satın 

alırım. 

0,720 

PĠ19- Genellikle alıĢveriĢ yaptığım kiĢisel bakım 

ürünleri mağazasının yaptığım kendi markasına 

ait ürünleri kalitelidir. 

0,701 

PĠ21- Özel markalı kiĢisel bakım ürünlerinde 

mağazanın ismi güven verir.  
0,689 

PĠ18- Genellikle alıĢveriĢ yaptığım kiĢisel bakım 

mağazasına olan tutumum o markanın kendi ismi 

ile sattığı ürünü satın almamda etkilidir. 

0,633 

PĠ22- AlıĢveriĢ yaptığım kiĢisel bakım 

mağazasının kurumsal imajı o mağazaya ait özel 

markayı tercih etmemde etkilidir. 

0,613 

PĠ14- Genellikle alıĢveriĢ yaptığım kiĢisel bakım 

mağazasına güvenirim. 
0,572 

Promosyona Yatkınlık 

PY23- KiĢisel bakım ürünü satın alırken bir alana 0,771  

1
0
,

0
2 5
  

0
,8 3
8
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bir bedava kampanyaları ilgimi çeker. 

PY27- Aldığım özel markalı kiĢisel bakım 

ürünlerinin yanında hediye verilmesi benim için 

önemlidir. 

0,767 

PY24- KiĢisel bakım ürünlerinde promosyonlu 

özel markaları satın almaya yatkın olduğumu 

söyleyebilirim. 

0,707 

PY26- KiĢisel bakım ürünleri alıĢveriĢlerimde 

daha çok indirimli özel markaları satın almayı 

tercih ederim. 

0,699 

PY25- Özel markalı kiĢisel bakım ürünlerini 

indirimdeyken satın almayı tercih ederim. 
0,692 

Fiyat Bilinci  

FB30- Özel markalı kiĢisel bakım ürünü satın 

alacağım zaman daha ucuzunu bulabilmek için 

farklı kiĢisel bakım mağazalarını dolaĢmam. 

0,833 

 

6
,9

8
5
 

 

0
,7

3
4
 FB31- Daha ucuz ürünler bulabilmek için farklı 

kiĢisel bakım ürünleri satan mağazaları 

dolanmam. 

0,773 

FB29- Ucuz özel markalı kiĢisel bakım ürünleri 

satın alabilmek için çok fazla çaba sarf etmem. 
0,709 

FB28- Tasarruf edebilmek için ucuz kiĢisel bakım 

ürünü satın almak harcadığım zamana değmez. 
0,515 

Değer Bilinci 

DB37- KiĢisel bakım ürünleri alıĢveriĢlerimde 

harcadığım paranın karĢılığını alabilmek için 

diğer özel markaların fiyatlarını karĢılaĢtırırım. 

0,798 

 

6
,6

8
3
 

 

0
,7

1
2
 

DB35- KiĢisel bakım ürünleri satın alacağım 

alıĢveriĢlerimde tercih ettiğim özel markaların 

birim fiyatlarını karĢılaĢtırırım. 

0,745 

DB38- Ucuz özel markalı kiĢisel bakım ürünleri 

satın alabilmek için farklı kiĢisel bakım 

mağazalarını gezip sonra satın alırım. 

0,563 

DB36- KiĢisel bakım ürünlerinin fiyatı ve 

kalitesine aynı düzeyde ilgi duyarım. 
0,527 

Fiyat- Kalite Algısı 

FKA32- Özel markalı kiĢisel bakım ürününün 

kalitesinin bir göstergesi fiyatıdır. 
0,785 

 

6
,0

6
7

 

 

0
,7

0
5

 FKA33- Pahalı özel markalı kiĢisel bakım 

ürünlerinin çok kaliteli olduğunu düĢünüyorum. 
0,757 

FKA34- Özel markalı kiĢisel bakım ürünü satın 

alırken „‟Ödediğin paranın karĢılığı kadar alırsın‟‟ 

sözüne katılıyorum. 

0,700 

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

df=528; p=0,000 
%60,01  



99 
 

Tablo 10‟a göre özel markalara yönelik tutumlara etki eden faktörlere ait ifadeler 

33 adettir.  Açıklayıcı Faktör analizi sonuçlarına göre; algılanan risk boyutundan 1, 8 ve 

10 numaralı sorular iki farklı faktöre yüklendiğinden, 4. soru ise hiçbir faktöre 

yüklenmediğinden analizden çıkarılmıĢtır. Ölçeğin güvenilirlik analizi sonuçlarına göre 

her bir faktörün Cronbach‟s Alpha güvenilirlik katsayısının 0,70 değerinden büyüktür. 

Güvenilirlik analizinde, 0,70 değeri ve bu değerden büyük değerlerin güvenilir olması 

sebebiyle Özel Markalara Yönelik Tutumlar ölçeğinin her bir boyutunun güvenilir 

sonuçlar vereceği söylenebilir.  

Özel markalara yönelik tutum ölçeğinin p değerinin 0,000 KMO değerinin ise 

0,804 olduğu görülmektedir. Bu değerler, ölçeğin açımlayıcı faktör analizine uygun 

olduğunu ve ölçekte bulunan ifadelerin doğru sonuçlar vereceğini göstermektedir. 

Yapılan açıklayıcı faktör analizi sonucunda, özel markalara yönelik tutumlar 

ölçeğindeki ifadeler 6 faktörde toplanmıĢtır. Bu faktörler içerdikleri ifadeler 

doğrultusunda “Algılanan Risk”, “Perakendeci Ġmajı”, “Promosyona Yatkınlık”, “Fiyat 

Bilinci”, “Değer Bilinci” ve “Fiyat- Kalite Algısı” olarak isimlendirilmiĢtir. Bu faktörler 

ölçekteki ifadeler kümülatif olarak varyansın %60,1‟ini açıklamaktadır. Bu faktörlerin 

her birinin açıklanan varyansı incelendiğinde; Algılanan Risk faktörü %18,159, 

Perakendeci Ġmajı faktörü %12,091, Promosyona Yatkınlık faktörü %10,025, Fiyat 

Bilinci faktörü %6,985, Değer Bilinci faktörü %6,683 ve son olarak Fiyat-Kalitesi 

Algısı faktörü %6,067 varyans değerine sahiptir. 

3.4.7. Satın Alma Niyeti Ölçeğinin Faktör ve Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

Tablo 11‟da görüleceği üzere satın alma niyeti ölçeği, 3 ifadeden oluĢmaktadır. 

Açımlayıcı Faktör analizi sonuçlarına göre; 39, 40 ve 41 numaralı soruların haricindeki 

soruların bazılarının birkaç faktöre yüklenmesinden, bazılarının ise hiçbir faktöre 

yüklenmemesinden dolayı analizden çıkarılmıĢtır. Ölçeğin güvenilirlik analizi 

sonuçlarına bakıldığında ise ölçeğin Cronbach‟s Alpha güvenilirlik katsayısı 0,77‟dir. 

Bu değer, 0,70‟ten büyük olması sebebiyle satın alma niyeti ölçeğinin güvenilir 

sonuçlar vereceği söylenebilir.  
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Satın alma niyeti ölçeğinin p değerinin 0,000 KMO değerinin ise 0,74 olduğu 

görülmektedir. Bu değerler, ölçeğin faktör analizine uygun olduğunu ve ölçekte bulunan 

ifadelerin doğru sonuçlar vereceğini göstermektedir. 

Yapılan açımlayıcı faktör analizi sonucunda, satın alma niyeti ölçeğindeki 

ifadeler tek bir faktörde toplanmıĢtır. Satın alma niyeti boyutunu, ölçekte bulunan 

ifadeler %70,1 oranında açıklamaktadır.  

Tablo 11: Satın Alma Niyeti Ölçeğinin Açıklayıcı Faktör ve Güvenilirlik Analizi Sonuçları 

 

Boyut/Ġfadeler 

Faktör 

Yükleri 

Açıklanan 

Varyans 

Cronbach 

Alpha 

Katsayısı 

Satın Alma Niyeti  

SAN41- Özel markalı kiĢisel bakım ürünlerini 

yeniden satın almayı planlıyorum.  
0,893 

 

%
7
0
,1

5
4

 

 

0
,7

7
7
 SAN40- Özel markalı kiĢisel bakım ürünlerini 

yeniden satın almaya niyetliyim.  
0,887 

SAN39- Özel markalı kiĢisel bakım ürünlerini 

büyük ihtimalle satın almaya devam 

edeceğim. 

0,721 

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

3.4.8. Özel Markalara Yönelik Tutumlar Ölçeğinin Doğrulayıcı Faktör 

Analizi 

Doğrulayıcı faktör analizi, toplum ve davranıĢ bilimlerinde yapı geçerliliğini 

sınamak için vazgeçilmez bir araçtır (Brown, 2006:2). Bunun için açımlayıcı faktör 

analizi sonucunda elde edilen ve toplam değiĢkenliğin yüzde 60‟ını açıklayan faktör 

yapısına doğrulayıcı faktör analizi uygulanmıĢtır. Tablo 12‟de Doğrulayıcı Faktör 

Analizinin Uyum Ġndeksleri görülmektedir. Tabloda yer alan uyum indekslerine 

bakıldığında;   / df değeri 3‟ün altında olduğu için kabul edilebilir bir uyum olduğunu, 

GFI değerinin 0,902 olması yine kabul edilebilir bir uyumun olduğunu, CFI değerinin 

0,91 olması iyi bir uyumun olduğunu ve RMSEA değerinin 0,047 olması iyi bir uyumun 

olduğunu göstermiĢtir. Sonuç olarak elde edilen bu uyum indeksleri modelin iyi bir 

uyuma sahip olduğunu ortaya koymuĢtur.  
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Tablo 12: Doğrulayıcı Faktör Analizi Sonucu Hesaplanan Uyum Ġndeksleri 

X
2
 Df p X

2
/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: Yakınsama Geçerliliği Tablosu 

 AVE CR 

Algılanan Risk 0,517 0,905 

Perakendeci Ġmajı 0,465 0,873 

Promosyonlara Yatkınlık 0,530 0,849 

Fiyat Bilinci 0,551 0,805 

Değer Bilinci 0,447 0,758 

Fiyat Kalite Algısı 0,560 0,792 

Satın Alma Niyeti 0,701 0,875 

Tablo 13 incelendiğinde Perakendeci imajı ile Değer Bilincinin AVE değerleri 

0,5‟ ten düĢük olmasına rağmen CR değer koĢulu sağlandığından her iki değiĢkende 

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

DeğiĢkenlere iliĢkin verilen ifadelerin birbirleri ile ve oluĢturdukları boyutlar ile 

iliĢkili olduklarını göstermektedir.  

Tablo 14: Ayırtedici Geçerlilik Tablosu 

 
Algılana

n Risk 

Perakende

ci Ġmajı 

Promosyonlara 

Yatkınlık 

Fayda 

Bilinci 

Değer 

Bilinci 

Fiyat 

Kalitesi 

Algısı 

Satın 

Alma 

Niyeti 

Algılanan 

Risk 
0,719 

------ ----

- 

----------------

- 

--------

- 

---------

- 

--------

- 
------- 

Perakendeci 

Ġmajı 
0,122 0,682 

----------------

-- 

--------

-- 
--------- 

--------

- 

-------

- 

Promosyonla

ra Yatkınlık 
0,259 0,332 0,778 

--------

-- 
--------- 

--------

-- 
------- 

Fayda Bilinci -0,070 0,120 -0,016 0,742 
---------

-- 

--------

- 
------- 

Değer Bilinci 0,251 0,157 0,477 -0,196 0,669 -------- ------- 

Fiyat Kalitesi 

Algısı 
0,084 0,211 -0,007 0,291 0,097 0,748 ------- 

Satın Alma 

Niyeti 
0,056 0,309 0,215 0,082 0,206 0,202 0,837 
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Tablo 14‟ de koyu renk ile ifade eden değerler AVE değerlerinin karaköküdür. 

Değerlerin altında verilen rakamlar ise faktör yüklerinin birbirleri ile korelasyonunu 

göstermektedir. Boyutlar birbirleriyle aralarında yüksek korelasyona sahip değildir. Bu 

sebeple her bir boyut özgünce temsil edilebilmektedir.  

3.5. HĠPOTEZ TESTLERĠ 

AraĢtırmada, ortaya çıkarılan hipotezleri test etmek için regresyon analizi 

yapılmıĢtır. Bu analizin yapılabilmesi için, her bir faktörü oluĢturan ifadelerin 

ortalaması alınmıĢ ve bu ortalamalara regresyon analizi uygulanmıĢtır. 

Regresyon analizi, değiĢkenler arası iliĢkinin araĢtırılmasında en sık kullanılan 

analiz yöntemlerindendir. Regresyon veriyi en iyi Ģekilde açıklayan bir model 

oluĢturmayı amaçlamaktadır (Gegez, 2015:347). 

Hipotezler arası amacımız iliĢkinin olup olmadığını göstermektir. Bu sebeple 

bunun ölçümünün sağlanması için de regresyon analizi yapılmaktadır.  

H1: Tüketicilerin fiyat bilinci, özel markalı ürünlere yönelik tekrar satın 

alma niyeti üzerinde etkilidir. 

Özel markalara yönelik tutumların bir boyutu olan fiyat bilincinin tekrar satın 

alma niyeti üzerindeki etkisini ortaya çıkarmak için regresyon analizi uygulanmıĢtır. 

Analizde bağımlı değiĢken olarak tekrar satın alma niyeti, bağımsız değiĢken olarak ise 

fiyat bilinci boyutu alınmıĢtır. 

Tablo 15: Fiyat Bilinci Boyutu ve Tekrar Satın Alma Niyeti Regresyon Analizi Sonucu Özet 

Tablosu 

Model R R Kare DüzeltilmiĢ R Kare 
Standart Hata 

Oranı 

1 0,082 0,007 0,005 0,65987 

Tablo 15‟de görüldüğü üzere, fiyat bilinci boyutu, tekrar satın alma niyetinin 

0,007‟sini açıklayabilmektedir. 
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Tablo 16: Fiyat Bilinci Boyutu ve Tekrar Satın Alma Niyeti Regresyon Analizi Anova Tablosu 

Model   
Karelerin 

 df 
Ortalama 

F Anlamlılık 
Toplamı Kare 

1 Regresyon 1,810 1 1,810 4,158 0,042 

  Kalıntı 264,737 609 0,435     

  Toplam 266,547 610       

Tablo 16‟da ki Anova tablosunda görüldüğü üzere F değeri 4,158 ve anlamlılık 

değeri 0,042 olduğundan elde edilen regresyon modelinin anlamlı olduğu söylenebilir. 

Tablo 17: Fiyat Bilinci Boyutunun Tekrar Satın Alma Niyeti Etkisine ĠliĢkin Regresyon 

Katsayı Tablosu 

  

Standardize 

Olmayan  

Katsayılar 

Standardize 

OlmuĢ 

Katsayılar 

  

Model   B 
Std. 

Hata 
Beta t Değeri Sig. 

1 

(Sabit) 3,564 0,111   32,059 0,000 

Fiyat 

Bilinci 
0,069 0,034 0,082 2,039 0,042 

Tablo 17‟ye göre; bağımsız değiĢken olan fiyat bilinci boyutunun anlamlılık 

seviyesine bakıldığında 0,05‟in altında olduğu için tekrar satın alma niyeti üzerinde 

etkili olduğu söylenebilir. Öyle ki; “Tekrar Satın Alma Niyeti = 3,564 + 0,069*Fiyat 

Bilinci” Ģeklinde bir lineer denklem kurulabilir. Bu denklem, fiyat bilinci arttığında 

tekrar satın alma niyetinin 0,069 oranında yükseleceğini gösterir. Bu bulgulara göre; H1 

hipotezi kabul edilir. Tüketicilerin fiyat bilinci, özel markalı ürünlere yönelik tekrar 

satın alma niyeti üzerinde etkilidir. 

Fiyat bilinci kavramı, tüketicilerin bir mal için ödeyecekleri miktarlar üzerindeki 

hassasiyeti ile daha az ödemeye eğilimli olmalıdır. Bu demek oluyor ki tüketicilerin 

özel markalı ürünleri tercih etmeleri ve etkilenmelerinin sebeplerinden biri de 

fiyatlarının daha makul düzeyde olmasıdır. 

H2: Tüketicilerin değer bilinci, özel markalı ürünlere yönelik tekrar satın 

alma niyeti üzerinde etkilidir. 

Özel markalara yönelik tutumların bir boyutu olan değer bilincinin tekrar satın 

alma niyeti üzerindeki etkisini ortaya çıkarmak için regresyon analizi uygulanmıĢtır. 
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Analizde bağımlı değiĢken olarak tekrar satın alma niyeti, bağımsız değiĢken olarak ise 

değer bilinci boyutu alınmıĢtır. 

Tablo 18: Değer Bilinci Boyutu ve Tekrar Satın Alma Niyeti Regresyon Analizi Sonucu Özet 

Tablosu 

Model R R Kare DüzeltilmiĢ R Kare 
Standart Hata 

Oranı 

1 0,206 0,042 0,041 0,64791 

Tablo 18‟e görüldüğü üzere, değer bilinci boyutu, tekrar satın alma niyetinin 

0,042‟sini açıklayabilmektedir. 

Tablo 19: Değer Bilinci Boyutu ve Tekrar Satın Alma Niyeti Regresyon Analizi Anova 

Tablosu 

Model   
Karelerin 

 df 
Ortalama 

F Anlamlılık 
Toplamı Kare 

1 Regresyon 11,317 1 11,317 26,960 0,000 

  Kalıntı 255,230 609 0,420 
  

  Toplam 266,547 610 
   

Tablo 19‟da ki Anova tablosunda görüldüğü üzere F değeri 26,960 ve anlamlılık 

değeri 0,000 olduğundan elde edilen regresyon modelinin anlamlı olduğu söylenebilir. 

Tablo 20: Değer Bilinci Boyutunun Tekrar Satın Alma Niyeti Etkisine ĠliĢkin Regresyon 

Katsayı Tablosu 

  

Standardize 

Olmayan  

Katsayılar 

Standardize 

OlmuĢ 

Katsayılar 

  

Model   B 
Std. 

Hata 
Beta t Değeri Sig. 

1 

(Sabit) 3,077 0,139 
 

22,206 0,000 

Değer 

Bilinci 
0,198 0,038 0,206 5,192 0,000 

Tablo 20‟ye göre; bağımsız değiĢken olan Değer Bilinci boyutunun anlamlılık 

seviyesine bakıldığında 0,05‟in altında olduğu için tekrar satın alma niyeti üzerinde 

etkilidir. Öyle ki; “Tekrar Satın Alma Niyeti = 3,077 + 0,198*Değer Bilinci” Ģeklinde 

bir lineer denklem kurulabilir. Bu denklem, değer bilinci arttığında tekrar satın alma 

niyetinin 0,198 oranında yükseleceğini gösterir. Bu bulgulara göre; H2 hipotezi kabul 
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edilir. Tüketicilerin değer bilinci, özel markalı ürünlere yönelik tekrar satın alma niyeti 

üzerinde etkilidir. 

H3: Tüketicilerin fiyat – kalite algısı, özel markalı ürünlere yönelik tekrar 

satın alma niyeti üzerinde etkilidir. 

Özel markalara yönelik tutumların bir boyutu olan fiyat-kalite algısının tekrar 

satın alma niyeti üzerindeki etkisini ortaya çıkarmak için regresyon analizi 

uygulanmıĢtır. Analizde bağımlı değiĢken olarak tekrar satın alma niyeti, bağımsız 

değiĢken olarak ise fiyat-kalite algısı boyutu alınmıĢtır. 

Tablo 21: Fiyat-Kalite Algısı Boyutu ve Tekrar Satın Alma Niyeti Regresyon Analizi Sonucu 

Özet Tablosu 

Model R R Kare DüzeltilmiĢ R Kare 
Standart Hata 

Oranı 

1 0,202 0,041 0,039 0,64844 

Tablo 21‟de görüldüğü üzere, fiyat-kalite algısı boyutu, tekrar satın alma 

niyetinin 0,041‟sini açıklayabilmektedir. 

Tablo 22: Fiyat-Kalite Algısı Boyutu ve Tekrar Satın Alma Niyeti Regresyon Analizi Anova 

Tablosu 

Model   
Karelerin 

 df 
Ortalama 

F Anlamlılık 
Toplamı Kare 

1 Regresyon 10,898 1 10,898 25,918 0,000 

  Kalıntı 255,649 609 0,420 
  

  Toplam 266,547 610 
   

Tablo 22‟de ki Anova tablosunda görüldüğü üzere F değeri 25,918 ve anlamlılık 

değeri 0,000 olduğundan elde edilen regresyon modelinin anlamlı olduğu söylenebilir. 
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Tablo 23: Fiyat-Kalite Algısı Boyutunun Tekrar Satın Alma Niyeti Etkisine ĠliĢkin Regresyon 

Katsayı Tablosu 

  

Standardize 

Olmayan  

Katsayılar 

Standardize 

OlmuĢ 

Katsayılar 

  

Model   B 
Std. 

Hata 
Beta t Değeri Sig. 

1 

(Sabit) 3,287 0,101 
 

32,536 0,000 

Fiyat-

Kalite 

Algısı 

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

Tablo 23‟e göre; bağımsız değiĢken olan Fiyat-Kalite Algısı boyutunun 

anlamlılık seviyesine bakıldığında 0,000 olduğu için tekrar satın alma niyeti üzerinde 

etkilidir. Öyle ki; “Tekrar Satın Alma Niyeti = 3,287 + 0,162* Fiyat-Kalite Algısı” 

Ģeklinde bir lineer denklem kurulabilir. Bu denklem, Fiyat-Kalite Algısı arttığında 

tekrar satın alma niyetinin 0,162 oranında yükseleceğini gösterir. Bu bulgulara göre; H3 

hipotezi kabul edilir. Tüketicilerin fiyat-kalite algısı, özel markalı ürünlere yönelik 

tekrar satın alma niyeti üzerinde etkilidir 

H4: Tüketicilerin özel markalara yönelik risk algıları, özel markalı ürünlere 

yönelik tekrar satın alma niyeti üzerinde etkilidir. 

Özel markalara yönelik tutumların bir boyutu olan algılanan riskin tekrar satın 

alma niyeti üzerindeki etkisini ortaya çıkarmak için regresyon analizi uygulanmıĢtır. 

Analizde bağımlı değiĢken olarak tekrar satın alma niyeti, bağımsız değiĢken olarak ise 

algılanan risk boyutu alınmıĢtır. 

Tablo 24: Algılanan Risk Boyutu ve Tekrar Satın Alma Niyeti Regresyon Analizi Sonucu Özet 

Tablosu 

Model R R Kare DüzeltilmiĢ R Kare 
Standart Hata 

Oranı 

1 0,056 0,003 0,001 0,6611 

Tablo 24‟de görüldüğü üzere, algılanan risk boyutu, tekrar satın alma niyetinin 

0,003‟ünü açıklayabilmektedir 
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Tablo 25: Algılanan Risk Boyutu ve Tekrar Satın Alma Niyeti Regresyon Analizi Anova 

Tablosu 

Model   
Karelerin 

 df 
Ortalama 

F Anlamlılık 
Toplamı Kare 

1 Regresyon 0,821 1 0,821 1,880 0,171 

  Kalıntı 265,726 609 0,437 
  

  Toplam 266,547 610 
   

Tablo 25‟de ki Anova tablosunda görüldüğü üzere F değeri 1,88 ve anlamlılık 

değeri 0,171 olduğundan elde edilen regresyon modelinin anlamlı olmadığı söylenebilir. 

Tablo 26: Algılanan Risk Boyutunun Tekrar Satın Alma Niyeti Etkisine ĠliĢkin Regresyon 

Katsayı Tablosu 

  

Standardize 

Olmayan  

Katsayılar 

Standardize 

OlmuĢ 

Katsayılar 

  

Model   B 
Std. 

Hata 
Beta T Değeri Sig. 

1 

(Sabit) 3,596 0,139 
 

25,815 0,000 

Algılanan 

Risk 
0,062 0,045 0,056 1,371 0,171 

Tablo 26‟ya göre; bağımsız değiĢken olan algılanan risk boyutunun anlamlılık 

seviyesine bakıldığında 0,171 olduğu için tekrar satın alma niyeti üzerinde etkisi 

olmadığı sonucuna ulaĢılır. H4 hipotezi reddedilir. Tüketicilerin özel markalara yönelik 

risk algıları, özel markalı ürünlere yönelik tekrar satın alma niyeti üzerinde etkili 

değildir.  

H5: Perakendecinin imajı, tüketicilerin özel markalı ürünlere yönelik tekrar 

satın alma niyeti üzerinde etkilidir. 

Özel markalara yönelik tutumların bir boyutu olan perakendeci imajının tekrar 

satın alma niyeti üzerindeki etkisini ortaya çıkarmak için regresyon analizi 

uygulanmıĢtır. Analizde bağımlı değiĢken olarak tekrar satın alma niyeti, bağımsız 

değiĢken olarak ise perakendeci imajı boyutu alınmıĢtır. 

Tablo 27: Perakendeci Ġmajı Boyutu ve Tekrar Satın Alma Niyeti Regresyon Analizi Sonucu 

Özet Tablosu 

Model R R Kare DüzeltilmiĢ R Kare 
Standart Hata 

Oranı 
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1 0,309 0,095 0,094 0,62977 

Tablo 27‟ye görüldüğü üzere, perakendeci imajı boyutu, tekrar satın alma 

niyetinin 0,095‟ini açıklayabilmektedir. 

Tablo 28: Perakendeci Ġmajı Boyutu ve Tekrar Satın Alma Niyeti Regresyon Analizi Anova 

Tablosu 

Model   
Karelerin 

 df 
Ortalama 

F Anlamlılık 
Toplamı Kare 

1 Regresyon 25,406 1 25,406 64,057 0,000 

  Kalıntı 241,141 609 0,397 
  

  Toplam 266,547 610 
   

Tablo 28‟te ki Anova tablosunda görüldüğü üzere F değeri 64,057 ve anlamlılık 

değeri 0,000 olduğundan elde edilen regresyon modelinin anlamlı olduğu söylenebilir. 

Tablo 29: Perakendeci Ġmajı Boyutunun Tekrar Satın Alma Niyeti Etkisine ĠliĢkin Regresyon 

Katsayı Tablosu 

  

Standardize 

Olmayan  

Katsayılar 

Standardize 

OlmuĢ 

Katsayılar 

  

Model   B 
Std. 

Hata 
Beta T Değeri Sig. 

1 

(Sabit) 2,704 0,137 
 

19,703 0,000 

Perakendeci 

Ġmajı 
0,312 0,039 0,309 8,004 0,000 

Tablo 29‟a göre; bağımsız değiĢken olan perakendeci imajı boyutunun 

anlamlılık seviyesine bakıldığında 0,000 olduğu için tekrar satın alma niyeti üzerinde 

etkilidir. Öyle ki; “Tekrar Satın Alma Niyeti = 2,704 + 0,312* Perakendeci Ġmajı” 

Ģeklinde bir lineer denklem kurulabilir. Bu denklem, perakendeci imajı arttığında tekrar 

satın alma niyetinin 0,312 oranında yükseleceğini gösterir. Bu bulgulara göre; H5 

hipotezi kabul edilir. Perakendeci imajı, tüketicilerin özel markalı ürünlere yönelik 

tekrar satın alma niyeti üzerinde etkilidir. 

H6: Tüketicilerin promosyonlara yatkınlık düzeyi, özel markalı ürünlere 

yönelik tekrar satın alma niyeti üzerinde etkilidir. 

Özel markalara yönelik tutumların bir boyutu olan tüketicilerin promosyonlara 

yatkınlık düzeyi tekrar satın alma niyeti üzerindeki etkisini ortaya çıkarmak için 
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regresyon analizi uygulanmıĢtır. Analizde bağımlı değiĢken olarak tekrar satın alma 

niyeti, bağımsız değiĢken olarak ise promosyonlara yatkınlık düzeyi boyutu alınmıĢtır. 

Tablo 30: Promosyonlara Yatkınlık Boyutu ve Tekrar Satın Alma Niyeti Regresyon Analizi 

Sonucu Özet Tablosu 

Model R R Kare DüzeltilmiĢ R Kare 
Standart Hata 

Oranı 

1 0,215 0,046 0,045 0,64660 

Tablo 30‟da görüldüğü üzere, promosyonlara yatkınlık boyutu, tekrar satın alma 

niyetinin 0,046‟ini açıklayabilmektedir. 

Tablo 31: Promosyonlara Yatkınlık Boyutu ve Tekrar Satın Alma Niyeti Regresyon Analizi 

Anova Tablosu 

Model   
Karelerin 

 df 
Ortalama 

F Anlamlılık 
Toplamı Kare 

1 Regresyon 12,350 1 12,350 29,539 0,000 

  Kalıntı 254,197 609 0,418 
  

  Toplam 266,547 610 
   

Tablo 31‟de ki Anova tablosunda görüldüğü üzere F değeri 29,539 ve anlamlılık 

değeri 0,000 olduğundan elde edilen regresyon modelinin anlamlı olduğu söylenebilir. 

Tablo 32: Promosyonlara Yatkınlık Boyutunun Tekrar Satın Alma Niyeti Etkisine ĠliĢkin 

Regresyon Katsayı Tablosu 

  

Standardize 

Olmayan  

Katsayılar 

Standardize 

OlmuĢ 

Katsayılar 

  

Model   B 
Std. 

Hata 
Beta T Değeri Sig. 

1 

(Sabit) 3,111 0,127 
 

24,583 0,000 

Promosyonlara 

Yatkınlık 
0,174 0,032 0,215 5,435 0,000 

Tablo 32‟ye bakıldığında bağımsız değiĢken olan promosyonlara yatkınlık 

boyutunun anlamlılık seviyesine bakıldığında 0,000 olduğu için tekrar satın alma niyeti 

üzerinde etkilidir. Öyle ki; “Tekrar Satın Alma Niyeti = 3,111 + 0,174* Promosyonlara 

Yatkınlık” Ģeklinde bir lineer denklem kurulabilir. Bu denklem, promosyonlara 

yatkınlık arttığında tekrar satın alma niyetinin 0,174 oranında yükseleceğini gösterir. Bu 
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bulgulara göre; H6 hipotezi kabul edilir. Tüketicilerin promosyonlara yatkınlık düzeyi, 

özel markalı ürünlere yönelik tekrar satın alma niyeti üzerinde etkilidir. 

Tablo 33: Boyutlar Arası Pearson Korelasyon Değerleri 

Boyutlar 

Tekrar 

Satın 

Alma 

Niyeti 

Algılanan  

Risk 

Perakendeci 

Ġmajı 

Promosyonlara 

Yatkınlık 

Fiyat 

Bilinci 

Fiyat 

Kalite 

Algısı 

Değer 

Bilinci 

Tekrar Satın 

Alma Niyeti 
1 0,056 0,309** 0,215** 0,082* 0,202** 0,206** 

Algılanan Risk 0,056 1 0,122 0,259** -0,07 0,084* 0,251 

Perakendeci 

Ġmajı 
0,309** 0,122** 1 0,332** 0,120** 0,211** 0,157 

Promosyonlara 

Yatkınlık 
0,215** 0,259** 0,332** 1 -0,016 -0,007 0,477 

Fiyat Bilinci 0,082* -0,07 0,120** -0,016 1 0,291** -0,196 

Fiyat Kalite 

Algısı 
0,202** 0,084* 0,211** -0,007 0,291** 1 0,097 

Değer Bilinci 0,206** 0,251** 0,157** 0,477** 
-

0,196** 
0,097* 1 

* 0,05 anlamlılık düzeyinde iliĢki var. 

** 0,01 anlamlılık düzeyinde iliĢki var.  

Özel markalı ürünlere etki eden faktörler ve tekrar satın alma niyeti arasındaki 

iliĢkiler korelasyon analizi ile Tablo 33‟te incelenmiĢtir. Buna göre, algılanan risk 

faktörü hariç diğer tüm boyutların tekrar satın alma niyeti ile iliĢkisi ortaya konmuĢtur. 

Faktörlerin de birbiri ile iliĢkisine bakıldığında perakendeci imajının tüm diğer 

boyutlarla iliĢkisi olduğu görülmektedir.  

3.6. ÖZEL MARKALI ÜRÜNLERE ETKĠ EDEN FAKTÖRLERĠN 

DEMOGRAFĠK ÖZELLĠKLERE GÖRE DEĞĠġĠMĠ 

Bu bölümde tekrar satın alma niyetini etkileyen özel markalara yönelik 

tutumların, cinsiyete, medeni duruma, eğitim ve gelir düzeyi ile yaĢ faktörü bakımından 

farklılık gösterip göstermediği sonuçlarına ulaĢılmaya çalıĢılmıĢtır. Bu durum 

kapsamında da ne tür sonuçlar ortaya çıkarılacağını belirlemek için beĢ adet araĢtırma 

sorusu sorulmuĢtur. Bu sorular cevaplanmadan önce örneklemin normal dağıldığından 

emin olmak gerekir. Bu sebeple her bir araĢtırma sorusundan önce örneklemin 

dağılımına bakılmıĢtır. Normal dağılım, basıklık ve çarpıklık katsayıları ile ölçülebilir. 
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Bu katsayılar -2 ile +2 arasında ise örneklemin normal dağıldığı söylenebilir. (George 

ve Mallery, 2010) 

A1: Özel markalı ürünlere yönelik tutumlar, cinsiyete göre farklılık 

göstermekte midir? 

Özel markalara yönelik tutum boyutlarının cinsiyete göre normal dağıldığı 

sonucuna ulaĢıldıktan sonra bu boyutların cinsiyet bağlamında farklı olup olmadığı test 

edilebilir. Bu farkın test edilmesinde kullanılacak yöntem bağımsız iki örneklem t 

testidir.  

Tablo 34 incelendiğinde “Fiyat-Kalitesi Algısı” dıĢındaki tüm boyutların 

anlamlılık değerleri 0,05, cinsiyete göre anlamlı bir farklılık göstermediği 

görülmektedir. Fiyat-Kalite Algısı boyutunun anlamlılık değeri ise 0,000 olduğundan 

fiyat – kalite algısı boyutu cinsiyete göre farklılık göstermektedir.  

Tablo 34: Tekrar Satın Alma DavranıĢlarını Etkileyen Özel Markalı Ürünlere Yönelik 

Tutumların Cinsiyet Bağlamında T Testi Sonuç Tablosu 

Ortalamaların EĢitliği için t-testi 

Boyutlar Cinsiyet Ortalama t df Sig. 

Fiyat Bilinci 
Kadın 3,2 

-1,562 610 0,119 
Erkek 3,3 

Değer Bilinci 
Kadın 3,6 

-0,004 610 0,997 
Erkek 3,6 

Fiyat Kalite Algısı 
Kadın 2,9 

-4,499 610 0,000 
Erkek 3,2 

Algılanan Risk 
Kadın 3,1 

0,848 610 0,397 
Erkek 3,0 

Perakendeci Ġmajı 
Kadın 3,5 

-0,334 610 0,738 
Erkek 3,5 

Promosyonlara 

Yatkınlık 

Kadın 3,9 
0,086 610 0,932 

Erkek 3,9 

A2: Özel markalı ürünlere yönelik tutumlar, medeni duruma göre farklılık 

göstermekte midir? 

Özel markalara yönelik tutum boyutlarının, cinsiyette olduğu gibi medeni 

duruma göre de normal dağıldığı sonucuna ulaĢıldıktan sonra bu boyutların medeni 
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durum bağlamında farklı olup olmadığı test edilebilir. Bu farkın test edilmesinde 

kullanılacak yöntem yine, bağımsız iki örneklem t testidir.  

Tablo 35 incelendiğinde “Algılanan Risk” dıĢındaki tüm boyutların anlamlılık 

değerleri 0,05, medeni duruma göre anlamlı bir farklılık göstermediği görülmektedir. 

Algılanan risk boyutunun anlamlılık değeri ise 0,001 olduğundan algılanan risk boyutu 

medeni duruma göre farklılık göstermektedir.  

Tablo 35: Tekrar Satın Alma DavranıĢlarını Etkileyen Özel Markalı Ürünlere Yönelik 

Tutumların Medeni Durum Bağlamında T Testi Sonuç Tablosu 

Ortalamaların EĢitliği için t-testi 

Boyutlar M. Durum Ortalama t df Sig. 

Fiyat Bilinci 
Evli  3,2 

0,213 610 0,831 
Bekar 3,2 

Değer Bilinci 
Evli  3,6 

0,834 610 0,405 
Bekar 3,6 

Fiyat Kalite Algısı 
Evli  3,0 

-0,305 610 0,760 
Bekar 3,1 

Algılanan Risk 
Evli  2,9 

-3,448 610 0,001 
Bekar 3,1 

Perakendeci Ġmajı 
Evli  3,4 

-0,447 610 0,655 
Bekar 3,5 

Promosyonlara 

Yatkınlık 

Evli  3,9 
0,060 610 0,952 

Bekar 3,9 

A3: Özel markalı ürünlere yönelik tutumlar, eğitim düzeyine göre farklılık 

göstermekte midir? 

Özel markalara yönelik tutum boyutlarının, diğer demografik araĢtırma 

sorularında olduğu gibi normal dağıldığı sonucuna ulaĢıldıktan sonra bu boyutların 

eğitim düzeyi bağlamında farklı olup olmadığı test edilebilir. Bu farkın test edilmesinde 

kullanılacak yöntem ise tek yönlü ANOVA testidir (Howell, 2002).  

Boyutların homojen dağıldığı yapılan analizler sonucunda elde edilmiĢtir. Bu 

sebeple, boyutların hangi eğitim düzeylerinde farklılaĢtığının araĢtırılmasında, Tukey 

Testi olarak bilinen Çoklu KarĢılaĢtırma Testi uygulanmalıdır (Kirk, 1968).  
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Tablo 36‟ya bakıldığında Algılanan risk dıĢındaki boyutlarda ortalamadan 

farklılaĢma görülmemektedir. Algılanan risk boyutuna gelindiğinde ise Tablo 35‟te 

algılanan risk boyutu; eğitim düzeyi lise olan katılımcıların, eğitim düzeyi üniversite 

olan katılımcılardan ortalama 0,17 derecesinde farklılaĢmaktadır. Eğitim düzeyi 

üniversite olan katılımcıların ise, eğitim düzeyi lisansüstü katılımcılardan ortalama -

0,20 derecesinde farklılık göstermektedir. 

AĢağıdaki tablolarda anlamlı fark bulunan sonuçlar gösterilmektedir.  

Tablo 36: Özel Markalı Ürünlere Yönelik Tutumlara Etki Eden Faktörlerin Eğitim Düzeyine 

Göre DeğiĢimi 

Boyutlar Gruplar 
Ortalamalar 

Farkı 
df F p 

Algılanan 

Risk 

Lise Üniversite 0,176 5 
3,323 

0,047 

Lisansüstü Üniversite 0,202 5 0,038 

A4: Özel markalı ürünlere yönelik, gelir düzeyine göre farklılık göstermekte 

midir?  

Özel markalara yönelik tutum boyutlarının, diğer demografik araĢtırma 

sorularında olduğu gibi normal dağıldığı sonucuna ulaĢıldıktan sonra bu boyutların gelir 

düzeyi bağlamında farklı olup olmadığı test edilebilir. Bu farkın test edilmesinde 

kullanılacak yöntem ise tek yönlü ANOVA testidir (Howell, 2002).  

Tablo 37 incelendiğinde ise Fiyat Bilinci ve Algılanan Risk boyutlarının 

anlamlılık değerlerinin 0,05 değerinden küçük olması sebebiyle gelir düzeyi bağlamında 

bu iki boyut farklılaĢtığı sonucuna varılır.  

Tablo 37: Özel Markalı Ürünlere Yönelik Tutum Boyutlarının Gelir Düzeyine Göre DeğiĢimi 

Boyutlar Gruplar 
Ortalamala

r Farkı 
df F p 

Fiyat 

Bilinci 
6001 TL ve üstü 1001-2000 TL 0,356 6 2,219 0,028 

Algılanan 

Risk 
1000 TL ve altı 

1001-2000 TL 0,231 

6 7,563 

0,032 

3001-4000 TL 0,239 0,038 

4001-5000 TL 0,355 0,006 

5001-6000 TL 0,395 0,000 

6001 TL ve 

üstü 
0,433 0,000 
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2001-3000 TL 

5001-6000 TL 0,307 0,011 

6001 TL ve 

üstü 
0,345 0,009 

Tablo 37‟ye bakıldığında, fiyat bilinci boyutu; gelir düzeyi 1001-2000 TL 

arasında olan katılımcıların, gelir düzeyi 6001 TL ve üstü olan katılımcılardan ortalama 

0,356 derecesinde farklılaĢmaktadır. Algılanan risk boyutuna gelindiğinde ise gelir 

düzeyi 1000 TL ve altında olan katılımcıların, gelir düzeyi 2001-3000 TL arasında 

olanlar dıĢındaki katılımcılar ile farklılaĢtığı görülmektedir. Algılanan risk, 5001-6000 

TL arasında gelir düzeyine sahip olan ve 2001-3000 TL arasında gelir düzeyine sahip 

olan kullanıcılar arasında 0,307 derecesinde farklılaĢmaktadır. Aynı zamanda algılanan 

risk boyutu, 6001 TL ve üstü gelir düzeyine sahip olan ve 2001-3000 TL arasında gelir 

düzeyine sahip olan kullanıcılar arasında da 0,345 derecesinde farklılaĢmaktadır.  

A5: Özel markalı ürünlere yönelik tutumlar, yaşa göre farklılık göstermekte 

midir? 

Özel markalara yönelik tutum boyutlarının, diğer demografik araĢtırma 

sorularında olduğu gibi normal dağıldığı sonucuna ulaĢıldıktan sonra bu boyutların yaĢ 

düzeyi bağlamında farklı olup olmadığı test edilebilir. Bu farkın test edilmesinde 

kullanılacak yöntem ise tek yönlü ANOVA testidir (Howell, 2002).  

Tablo 38 incelendiğinde, Fiyat Bilinci ve Perakendeci Ġmajı boyutlarının 

dıĢındaki tüm boyutların anlamlılık değerlerinin 0,05 değerinden küçük olması 

sebebiyle yaĢ bağlamında bu iki boyut dıĢındaki boyutların farklılaĢtığı sonucuna 

varılır. Bu farklılaĢmanın derecesi Tablo 39‟ da görülmektedir. 

 Tablo 38: Özel Markalı Ürünlere Yönelik Tutumlara Etki Eden Faktörlerin YaĢa Düzeyine 

Göre DeğiĢimi 

Boyutlar Gruplar 
Ortalamalar 

Farkı 
df F p 

Algılanan Risk 

18-23  

30-35 0,295 

8 3,945 

                

0,001  

36-41 0,290 
                

0,021  

24-29 30-35 0,246 
                

0,009  

Promosyonlara 

Yatkınlık 

17 ve 

altı 

24-29 -1,004 
8 4,648 

                

0,016  

30-35 -0,901                 
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0,048  

36-41 -1,03 
                

0,018  

54-59 -1,616 
                

0,006  

60 ve 

üstü 

18-23 -2,179 
                

0,004  

24-29 -2,354 
                

0,001  

30-35 -2,251 
                

0,003  

36-41 -2,381 
                

0,001  

42-47 -2,251 
                

0,004  

48-53 -2,133 
                

0,031  

54-59 -2,966 
                

0,000  

Fiyat Kalite 

Algısı 
24-29 30-35 -0,334 8 2,516 

                

0,012  

Değer Bilinci 42-47 

18-23 0,381 

8 1,988 

                

0,046  

30-35 0,429 
                

0,019  

A6: Özel markalı ürünleri tekrar satın alma niyeti demografik özelliklere göre 

farklılık göstermekte midir? 

Tekrar satın alma davranıĢının cinsiyet ve medeni durma göre normal dağıldığı 

sonucuna ulaĢıldıktan sonra bu boyutun cinsiyet ve medeni durum bağlamında farklı 

olup olmadığı test edilebilir. Bu farkın test edilmesinde kullanılacak yöntem bağımsız 

iki örneklem t testidir.  

Tablo39: Özel Markalı Ürünlere Yönelik Cinsiyet ve Medeni Durum Tekrar Satın Alma Niyeti 

T – Testi Sonuç Tablosu 

Ortalamaların EĢitliği için t-testi 

Boyutlar Cinsiyet Ortalama t df Sig. 

Tekrar Satın 

Alma DavranıĢı 

Kadın 3,8 
0,312 610 0,755 

Erkek 3,7 

Evli 3,7 
-0,733 610 0,464 

Bekâr 3,8 
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Tablo incelendiğinde, tekrar satın alma davranıĢının cinsiyet 0,755 ve medeni 

duruma 0,464 göre farklılık göstermediği sonucu elde edilmiĢtir.  

Tekrar satın alma davranıĢının eğitim düzeyi, gelir seviyesi ve yaĢa göre normal 

dağıldığı sonucuna ulaĢıldıktan sonra bu boyutun eğitim düzeyi, gelir seviyesi ve yaĢ 

bağlamında farklı olup olmadığı test edilebilir. Bu farkın test edilmesinde kullanılacak 

yöntem ANOVA testidir.  

Tablo 33: Özel Markalı Ürünlere Yönelik Eğitim Düzeyi, Gelir Seviyesi ve YaĢ Bağlamında 

Tekrar Satın Alma Niyeti Anova Testi Sonuç Tablosu 

Boyut Demografik  
Kareler 

Toplamı* 
df* F p 

Tekrar Satın 

Alma DavranıĢı 

Gelir Seviyesi 

266,55 

610 1,462 ,168 

Eğitim Düzeyi 610 2,600 ,054 

YaĢ 610 2,308 ,057 

Tablo incelendiğinde, tekrar satın alma davranıĢının, gelir seviyesi 0,168, eğitim 

düzeyi 0,054 ve yaĢa 0,057 göre farklılık göstermediği sonucu elde edilmiĢtir. 
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SONUÇ ve ÖNERĠLER 

Günümüzde, müĢterilerin tekrar satın alma eğilimleri üzerinde yaĢanan 

değiĢimler perakendecileri ve üreticilerin de tüketicilere yönelik davranıĢları üzerinde 

değiĢimlere sebep olmuĢtur. Ekonominin dalgalanması, tüketicilerin fayda maliyetler 

üzerinde hassasiyetlerinin artması ve üreticilerin ürünleri üretim aĢamasından 

baĢlayarak tüketicileri de sürece dahil etmesi tüketicilerin satın alma eğilimlerinin 

değiĢmesini sağlamıĢtır. Tüm bu değiĢim ve dönüĢümler üreticiler ve perakendeciler 

tarafından özel markalı ya da market markalı ürünlerin üretilmesine zemin hazırlamıĢtır. 

Dünyada 1860‟lı yıllarda baĢlayan özel markalı ürünlerin üretimi ve tüketicilere 

sunulması ülkemizde 1955 yılına kimi kaynaklarda ise 1957 yılına iĢaret etmektedir.  

Özel markalı ürünlerin tüketicilere yönelik olarak daha düĢük fiyatlar ile satıĢa 

sunulması ile alım gücünün artmasını sağlayarak aynı zamanda perakendeciler için daha 

fazla kar marjı elde etmesine sebep olurken üretici grupları için de atıl kapasitenin 

çalıĢması sağlanarak ülke ekonomisi için de büyük katkı sağlamaktadır. Tüketicilerin 

tercihlerine yönelik yapılan yatırımlar ve pazarlama çalıĢmaları ile pazarda özel markalı 

ürünler ciddi bir ivme kazanmıĢtır.  

Özel markalı ürünlerin pazara giriĢiyle birlikte üreticiler, aracılar olmadan 

tüketiciler ile birebir temas kurmaya baĢlamıĢtır. Bu sebeple birçok perakendeci firma, 

üretici firmaları geride bırakarak tüketiciler ile temas kurabilmiĢtir. DeğiĢen rekabet 

koĢullarında, perakende iĢletmeleri pazardaki rakiplerine kıyasla rekabet üstünlüğü elde 

etmek ve sürdürmek amacıyla yoğun bir çaba göstermiĢtir. 

Tüketiciler, ihtiyaç duyduğu ürünlere yönelik olarak daha öncesinde pazardaki 

en popüler ve en pahalı ürünleri tercih ederken sonrasında ise özel markalı ürünleri 

tercih etmeye baĢlamıĢlardır. Bilinçlenen tüketiciler, pazardaki ürünlerin kalitesini 

fiyatına göre değil kendilerine sağlayacağı faydaya göre seçimini yapmaktadır. Bilinçli 

bir satın alma davranıĢı, iyi bir tüketici araĢtırması sonucunda, tüketicilerin ihtiyaç 

duydukları ürün ya da ürün grupları hakkında gerekli bilgileri elde etmesiyle 

gerçekleĢmektedir. Burada önemli olan perakendecinin özel markalı ürünlerini 

tüketicilere doğru stratejilerle sunmasıdır.  
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Günümüz koĢullarında özel markalı ürünlere yönelik yapılan reklamlar akabinde 

tüketicilerin daha önce tanıĢmadığı ya da tekrar satın almadığı özel markalı ürünlere 

yönelik ilgiyi arttırmıĢtır. Küresel ekonomi, ülke ekonomisi ve bireylerin yaĢam kalitesi 

göz önüne alındığında bu çalıĢmanın hem tüketicilere hem de üreticilere yarar 

sağlayacağı düĢünülmektedir. Bilinçlenen tüketici satın alacağı bir ürünü önceden 

araĢtırmaya, alternatifleri ile değerlendirmeye ve kendi belirlediği normlara göre de 

tekrar satın alma davranıĢını gerçekleĢtirmektedir. Dolayısıyla bu çalıĢmanın amacı 

bireylerin kiĢisel bakım ürünleri satın alacağı zaman tekrar satın alma niyetini etkileyen 

faktörleri incelemektir.   

Tüketicilerin özel markalı kiĢisel bakım ürünlerine yönelik tekrar satın alma 

niyetinin ve akabinde davranıĢının doğru tespit edilmesi hem perakendecilerin ve 

üreticilerin ileriye yönelik pazarlama stratejilerini etkileyecek hem de tüketicilerin 

bilinçlenerek ve isteklerini açıkça dile getirerek ihtiyaçlarına ulaĢmasında yardımcı 

olacaktır.  

Tüketici gruplarının, özel markalı ürünlere yönelik tekrar satın alma niyetinin 

doğru ve etkin tespit edilebilmesi perakendecilerin tüketiciler için geliĢtirecekleri 

pazarlama stratejileri açısından önem taĢımaktadır. Ayrıca, özel markalı ürünlere 

yönelik tüketicilerin tutumlarını etkileyen altı faktör bulunmaktadır. AraĢtırma 

kapsamında oluĢturulan anket çalıĢmasında da bu altı faktör ele alınarak araĢtırma 

gerçekleĢtirilmiĢtir. Tüketicilerin tutumlarına etki eden faktörler; fiyat bilinci, değer 

bilinci, fiyat- kalite algısı, algılanan risk, perakendeci imajı ve promosyonlara yatkınlık 

düzeyidir.  

Bu çalıĢmada Bilecik ilinde özel markalı kiĢisel bakım ürünü kullanan 

tüketicilere yönelik bir saha çalıĢması yapılmıĢtır. Özel markalı kiĢisel bakım ürünlerine 

yönelik tutumlara etki eden faktörler ile tüketicilerin tekrar satın alma niyeti arasındaki 

iliĢkiler incelenmiĢtir. AraĢtırma kapsamında ilk bölümde marka kavramına, özel 

markalı ürün kavramına, özel markalı ürünlerin dünyada ve Türkiye‟deki geliĢim 

sürecine, özel markalı ürünlerin avantaj ve dezavantajlarına değinilmiĢtir. AraĢtırmanın 

ikinci bölümünde ise tutum kavramına, tutumları etkileyen faktörlere, tutum ile ilgili 

kavramlara, tutumların özelliklerine ve literatürde yer alan konuyla ilgili daha önce 

yapılan çalıĢmalara yer verilmiĢtir. Son bölümde de, araĢtırma kapsamında oluĢturulan 
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modelde yer alan fiyat bilinci, değer bilinci, promosyonlara yatkınlık, perakendeci 

imajı, fiyat kalite algısı ve algılanan risk değiĢkenlerinin tekrar satın alma niyeti ile 

iliĢkisi incelenmiĢtir.  

AraĢtırma hipotezlerinden ilki tüketicilerinin fiyat bilincinin özel markalı kiĢisel 

bakım ürünlerine yönelik tekrar satın alma niyeti üzerindeki etkisi incelenmiĢtir. 

Yapılan analizler sonucunda tüketicilerin fiyat bilincinin, özel markalı kiĢisel bakım 

ürünlerine yönelik tekrar satın alma niyetini de etkilediği sonucu elde edilmiĢtir. Özel 

markalı kiĢisel bakım ürünlerine yönelik yapılan diğer çalıĢmalarla paralellik gösteren 

bu sonuç ile de elde edilen bilgi fiyat bilinci yükseldikçe özel markalı kiĢisel bakım 

ürünlerine yönelik tekrar satın alma niyeti de o oranda ya da ölçüde olumlu 

etkilenecektir. 

Ġncelenen ikinci hipotez ise tüketicilerin değer bilincinin özel markalı kiĢisel 

bakım ürünlerine yönelik tutumlarında etki edip etmediği incelenmiĢtir. Analizler 

sonucunda elde edilen bilgiler ıĢığında değer bilincinin tüketicilerin özel markalı 

ürünlere yönelik tekrar satın alma niyetine etki ettiği gözlenmiĢtir. Literatür taramasında 

da elde edilen bulgular ile paralellik göstermiĢtir. Tüketici gruplarının değer bilinci 

yükseldikçe özel markalı ürünlere yönelik tekrar satın alma niyeti de aynı oranda artıĢ 

gösterecektir.  

Ġncelenen üçüncü hipotez ise tüketicilerin fiyat kalite algısının özel markalı 

kiĢisel bakım ürünlerine yönelik tekrar satın alma niyeti üzerindeki etkisidir. Yapılan 

analizler sonucunda bu hipotez de kabul edilmiĢtir. Fiyat kalite algısı tüketiciler 

gözündeki değerine karĢılık ödemeye hazır olduğu miktarı temsil etmektedir. Gerekli 

açıklamalar literatürün ilgili bölümünde yer almaktadır. Bu sebeple de tüketicilerin özel 

markalı kiĢisel bakım ürünlerini satın alımlarında fiyat kalite algısı da etki etmektedir. 

Tüketicilerin fiyat- kalite algısı arttıkça özel markalı ürünlere yönelik tekrar satın alma 

niyetleri de aynı düzeyde artıĢ gösterecektir.  Tekrar satın alma niyeti üzerinde etkili 

olan fiyat kalite algısı, özel markalı ürünlere yönelik tutumlarda negatif etki 

göstermektedir. Bu daha öncesinde Burton vd. (1999) yaptığı çalıĢmada negatif yönlü 

etki ettiği gözlenmiĢtir. Ancak Sethurman ve Cole (1997) yılında yaptıkları çalıĢmada 

ise fiyat kalite algısının özel markalı ürünlerde tutumlara etki ettiğinin ancak belirli bir 

ürün grubunda geçerli olduğu gözlenmiĢtir. Literatürdeki bu bulgular ıĢığında özel 
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markalı ürün grubundan kiĢisel bakım ürünler tercihi ile araĢtırmayı bu konu etrafında 

toplanması sebebiyle tüketicilerin kiĢisel bakım ürünleri tercihinde fiyat kalite 

algısından etkilendiği söylenebilir. 

Dördüncü hipotezde tüketicilerin özel markalı kiĢisel bakım ürünlerine yönelik 

risk algıları, özel markalı kiĢisel bakım ürünlerine yönelik tekrar satın alma niyeti 

üzerinde etkili olup olmadığını ölçmek içindir. ÇalıĢma sonucu verilerin analizinde 

tüketicilerin özel markalı kiĢisel bakım ürünlerine yönelik tekrar satın alma niyetinde 

algılanan risk unsuru reddedilmiĢtir. Bu çalıĢma kapsamında algılanan riskin özel 

markalı kiĢisel bakım ürünlerine yönelik tekrar satın alma niyeti ile bir ilgisi 

bulunmamaktadır. 

BeĢinci hipotez olan perakendeci imajı düzeyinin tüketicilerin özel markalı 

kiĢisel bakım ürünlerine yönelik tekrar satın alma niyeti ile altıncı hipotez olan 

promosyonlara yatkınlık düzeyinin özel markalı kiĢisel bakım ürünlerine yönelik 

tüketicilerin tekrar satın alma niyetindeki etkisi hipotezleri de kabul edilmiĢtir. Aynı 

zamanda promosyonlara yatkınlık düzeyi arttığında tüketicilerin özel markalı kiĢisel 

bakım ürünlerini tekrar satın alma eğilimi ve perakendeci imajının artıĢ gösterdiği 

oranda tüketiciler özel markalı kiĢisel bakım ürünlerini aynı oranda artıĢ gösterecektir.  

AraĢtırmada kullanılan son hipotez ise tüketicilerin özel markalı kiĢisel bakım 

ürünlerine yönelik promosyonlara yatkınlık düzeylerinin tekrar satın alma niyeti 

üzerindeki etkisidir. Tüketicilerin promosyonlara yatkınlık düzeyleri özel markalı 

kiĢisel bakım ürünlerini tekrar satın alma niyeti üzerinde etkilidir. 

Birinci araĢtırma sorusunda özel markalı kiĢisel bakım ürünlerine yönelik 

tutumlar ile tekrar satın alma niyetini etkileyen faktörler cinsiyete göre farklılık gösterip 

göstermediği incelenmiĢtir. Fiyat-kalite algısı boyutunda cinsiyete göre farklılık 

görülmekte iken, diğer boyutlarda kadın ve erkekler arasında istatistiksel anlamda fark 

bulunamamıĢtır.  

AraĢtırma sorularından ikincisi ise özel markalı kiĢisel bakım ürünlerine yönelik 

tutumlar ile tekrar satın alma niyetini etkileyen faktörlerin medeni duruma göre farklılık 

gösterip göstermediğidir. Algılanan risk boyutunda medeni duruma göre farklılık 

görülmekte iken, diğer boyutlarda evli ve bekârlar arasında istatistiksel anlamda fark 

bulunamamıĢtır.  
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AraĢtırma sorularından üçüncüsünde ise özel markalı kiĢisel bakım ürünlerine 

yönelik tutumlar ile tekrar satın alma niyetini etkileyen faktörlerin eğitim düzeyine göre 

farklılık gösterip göstermediği araĢtırılmaktadır. AraĢtırmada elde edilen veriler ıĢığında 

algılanan risk boyutu eğitim düzeyine göre farklılık gösterirken bunun dıĢındaki diğer 

boyutlar farklılık göstermemektedir. AraĢtırma sonuçlarında elde edilen faktörler 

incelendiğinde eğitim düzeyi lise olan katılımcıların, eğitim düzeyi üniversite olan 

katılımcılardan ve eğitim düzeyi üniversite olan katılımcıların eğitim düzeyi lisansüstü 

olan katılımcılara göre farklılık gösterdiği ulaĢılan sonuçlardandır. 

AraĢtırmada kullanılan sorulardan biri de özel markalı kiĢisel bakım ürünlerine 

yönelik tutumlar ile tekrar satın alma niyetini etkileyen faktörlerin gelir düzeyine göre 

farklılık gösterip göstermediğidir.  Fiyat bilinci boyutunda gelir düzeyi 1001 ile 2000 

TL arasında olan katılımcıların, gelir düzeyi 6001 TL ve üstü olan katılımcılardan 

farklılaĢmaktadır. Algılanan risk boyutunda gelir düzeyi 1000 TL ve altında olan 

katılımcılar ile gelir düzeyi 2001- 3000 TL olan katılımcıların arasında farklılık 

gözlenmektedir. Perakendeci imajı boyutunda da bir farklılık gözlenmekte ancak bu 

farklılığın değeri yüksek olmadığından farklılığın boyutu önem arz etmemektedir.  

AraĢtırmada kullanılan son soru ise özel markalara kiĢisel bakım ürünlerine 

yönelik tutumlar ile tekrar satın alma niyetini etkileyen faktörler yaĢa göre farklılık 

gösterip göstermediği incelenmiĢtir. Fiyat bilinci ve perakendeci imajı boyutları yaĢa 

göre farklılık göstermektedir. Bu boyutlar dıĢında diğer boyutlar yaĢa göre farklılık 

göstermemektedir.  

Özel markalı ürünlere yönelik literatürde birçok çalıĢma olmasına karĢın bu 

çalıĢmanın literatüre katkısı ve diğer çalıĢmalardan farkı konuyu daha özele indirerek 

yalnızca özel markalı kiĢisel bakım ürünleri kullanan ve tercih eden bireyler üzerine 

yapılmıĢ olmasıdır. Özel markalı ürün perakendecilerine katkısı ise, saha çalıĢmasından 

elde edilen verilere göre, Bilecik ilindeki özel markalı ürün satın alan tüketicilerin tekrar 

satın alma niyetlerini etkileyen faktörleri ortaya koyması sebebiyle özel markalı kiĢisel 

bakım ürünü perakedecilerine bazı ipuçları vermesidir. Dolayısıyla pazarlama 

stratejilerini Ģekillendirirken bu faktörleri göz önüne alabilirler. 
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 Gelecek çalıĢmalarda özel markalı ürünler farklı ürün kategorilerinde 

incelenebilir. Ayrıca nitel yöntemler kullanılarak özel markalı ürünlere yönelik tüketici 

tercihlerine iliĢkin daha derinlemesine veri toplanabilir.   

Bu araĢtırma bazı kısıtlar altında gerçekleĢtirilmiĢtir. Bunlardan biri, çalıĢmanın 

Covid-19 dönemine denk gelmesidir. Bu süreçte bireylerin yaĢadığı zorluklar dikkate 

alındığında tüketicilere ulaĢmak oldukça zor olmuĢtur. Ayrıca verilerin bu süreçte 

toplanmıĢ olması araĢtırma sonuçlarını etkilemiĢtir. Bir diğer kısıt ise, kolayda 

örnekleme yöntemi ile verinin toplanmıĢ olmasının sonuçların genellenebilirliğine 

imkân tanımamasıdır.  
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EK -2 

Özel Markalı KiĢisel Bakım Ürünlerine Yönelik Tutumların Satın Alma Niyeti Üzerindeki 

Etkisi 

 

Değerli Katılımcı; 

 Bu çalıĢmanın amacı tüketicilerin özel markalı kişisel bakım ürünlerine yönelik 

tutumlarının tekrar satın alma niyeti üzerindeki etkisini incelemektir. Anket formundaki 

sorulara vereceğiniz gerçekçi cevaplar araĢtırmayı sağlam temellere oturtacaktır. Sonuçlar 

yalnızca bilimsel amaçlı olarak kullanılacak olup, kiĢisel bilgileriniz de istenmemektedir.  

Sadece 6 dakikanızı ayırarak bize destek olduğunuz için teĢekkür ederiz.  

        Selin PEKTAġ (BġEÜ ĠĢletme YL Öğrencisi) 

                             Dr. Öğr. Üyesi Buket BORA SEMĠZ (BġEÜ ĠĢletme Bölümü Öğretim Üyesi) 

Lütfen aĢağıdaki açıklamayı dikkatlice okuyarak ankete baĢlayınız. 

Açıklama: Özel markalı ürün: zincir mağazalar tarafından kendi marka isimleri ya da mağaza 

ismi ile ürünlerini müĢterilere sunmasıdır. GRATĠS mağazasının BENRĠ veya BEA BEAUTY 

markalı ürünleri, WATSONS mağazasının WATSONS markalı ürünleri, EVE mağazasının 

BEAUTY HOUSE markalı ürünleri ve ROSSMANN mağazasının ISANA markalı ürünleri özel 

markalı ürünlere örnek olarak verilebilir. Bu tanımdan yola çıkarak, satın almıĢ olduğunuz bu 

tip özel markalı ürünleri düĢünerek anket sorularını cevaplandırınız. 

1. Ne sıklıkla özel markalı kiĢisel bakım ürünü satın alıyorsunuz? 

 Her zaman ( )    Sık sık ( )      Ara sıra ( )    Nadiren ( )   Hiç ( ) 

 

2. Hangi özel markalı kiĢisel bakım ürünlerini satın alıyorsunuz? (En çok satın aldığınıza 

1, en az satın aldığınıza 3 verecek Ģekilde 1’ den 3’ e kadar sıralayınız) 

Peçete ( )   DiĢ macunu (  )   Ped ( )   ġampuan ( )   Saç kremi ( )   

DuĢ Jeli ( ) Islak Mendil ( ) DiĢ Fırçası ( ) Pamuk (  )  Diğer ….. 

 

3. Özel markalı kiĢisel bakım ürünlerinden nasıl haberdar oldunuz? 

Reklam (   )   Tavsiye (   )   Sosyal Medya ( ) 

Mağazada gördüm  ( )  Ailemde kullanan var  ( ) Diğer ….. 

 

4. Özel Markalı kiĢisel bakım ürünlerini nasıl buluyorsunuz? 

 Ucuz       Pahalı        

 Kaliteli       Kalitesiz                                                                                                                                                 

 

1 2 3 4 5 6 7 

1 2 3 4 5 6 7 
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5. Özel markalı bir ürünün ambalajında hangi bilgilere dikkat edersiniz. 

Üretim tarihi (    ) Son kullanma tarihi (    ) Üretici firma (    )    Ġçindekiler (    ) 

Kullanım Ģekli (    ) Gramaj /adet bilgisi (    )    Diğer (    )  

 

6. Lütfen aĢağıdaki ifadelere katılım derecenizi belirtiniz. 
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Satın alacağım özel markalı kiĢisel bakım ürünlerinin kalitesi 

konusunda endiĢelenirim. 
     

Satın almak istediğim özel markalı kiĢisel bakım ürünlerin 

çeĢidinin az olmasından endiĢelenirim.  
     

Satın alacağım özel markalı kiĢisel bakım ürünlerin 

promosyonlu olmamasından endiĢelenirim. 
     

Satın alacağım özel markalı kiĢisel bakım ürünlerin iade ve 

değiĢim olanaklarının yeterli olup olmadığından endiĢelenirim. 
     

Özel markalı kiĢisel bakım ürünleri satın almanın kiĢiliğime ve 

imajıma uymayacağından endiĢelenirim.  
     

Özel markalı kiĢisel bakım ürünleri satın almamın, 

önemsediğim kiĢiler tarafından yanlıĢ bir davranıĢ olarak 

görülebileceğinden endiĢelenirim. 

     

Satın alacağım özel markalı kiĢisel bakım ürününün güvenilir 

olmadığından endiĢelenirim. 
     

Satın alacağım özel markalı kiĢisel bakım ürünü bilinen bir 

marka değilse endiĢelenirim. 
     

Satın alacağım özel markalı kiĢisel bakım ürününün popüler 

olmadığı konusunda endiĢelenirim. 
     

Satın alacağım özel markalı kiĢisel bakım ürününün 

ambalajının modern olmamasından endiĢelenirim. 
     

Satın alacağım özel markalı kiĢisel bakım ürününü uzun süre 

bozulmadan kullanabileceğim ve saklayabileceğim konusunda 

endiĢelenirim. 

     

Satın alacağım özel markalı kiĢisel bakım ürününün ödediğim 

paraya değmeyeceğinden endiĢe ederim. 
     

 Satın alacağım özel markalı kiĢisel bakım ürününü 

kullandığımda beklediğim faydayı sağlamayacağından 

endiĢelenirim. 

     

Genellikle alıĢveriĢ yaptığım kiĢisel bakım mağazasına 

güvenirim. 
     

Genellikle alıĢveriĢ yaptığım kiĢisel bakım mağazasının kendi 

markasına ait ürünlere güvenirim. 
     

Genellikle alıĢveriĢ yaptığım kiĢisel bakım mağazasının kendi 

markasına ait ürünleri satın alırım. 
     

Özel markalı ürünlerde kiĢisel bakım mağazasının ismini 

görmek o ürüne güvenmemi sağlar. 
     

Genellikle alıĢveriĢ yaptığım kiĢisel bakım mağazasına olan      
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tutumum o markanın kendi ismi ile sattığı ürünü satın almamda 

etkilidir. 

Genellikle alıĢveriĢ yaptığım kiĢisel bakım ürünleri 

mağazasının yaptığım kendi markasına ait ürünleri kalitelidir. 
     

Sadece güvendiğim bir kiĢisel bakım mağazasının özel markalı 

ürününü satın alırım.  
     

Özel markalı kiĢisel bakım ürünlerinde mağazanın ismi güven 

verir.  
     

AlıĢveriĢ yaptığım kiĢisel bakım mağazasının kurumsal imajı o 

mağazaya ait özel markayı tercih etmemde etkilidir.  
     

KiĢisel bakım ürünü satın alırken bir alana bir bedava 

kampanyaları ilgimi çeker 
     

KiĢisel bakım ürünlerinde promosyonlu özel markaları satın 

almaya yatkın olduğumu söyleyebilirim. 
     

Özel markalı kiĢisel bakım ürünlerini indirimdeyken satın 

almayı tercih ederim 
     

KiĢisel bakım ürünleri alıĢveriĢlerimde daha çok indirimli özel 

markaları satın almayı tercih ederim.  
     

Aldığım özel markalı kiĢisel bakım ürünlerinin yanında hediye 

verilmesi benim için önemlidir.  
     

Tasarruf edebilmek için ucuz kiĢisel bakım ürünü satın almak 

harcadığım zamana değmez.  
     

Ucuz özel markalı kiĢisel bakım ürünleri satın alabilmek için 

çok fazla çaba sarf etmem. 
     

Özel markalı kiĢisel bakım ürünü satın alacağım zaman daha 

ucuzunu bulabilmek için farklı kiĢisel bakım mağazalarını 

dolaĢmam.  

     

Daha ucuz ürünler bulabilmek için farklı kiĢisel bakım ürünleri 

satan mağazaları dolanmam. 
     

Özel markalı kiĢisel bakım ürününün kalitesinin bir göstergesi 

fiyatıdır.  
     

Pahalı özel markalı kiĢisel bakım ürünlerinin çok kaliteli 

olduğunu düĢünüyorum 
     

Özel markalı kiĢisel bakım ürünü satın alırken „‟Ödediğin 

paranın karĢılığı kadar alırsın‟‟ sözüne katılıyorum. 
     

KiĢisel bakım ürünleri satın alacağım alıĢveriĢlerimde tercih 

ettiğim özel markaların birim fiyatlarını karĢılaĢtırırım. 
     

KiĢisel bakım ürünlerinin fiyatı ve kalitesine aynı düzeyde ilgi 

duyarım. 
     

KiĢisel bakım ürünleri alıĢveriĢlerimde harcadığım paranın 

karĢılığını alabilmek için diğer özel markaların fiyatlarını 

karĢılaĢtırırım. 

     

Ucuz özel markalı kiĢisel bakım ürünleri satın alabilmek için 

farklı kiĢisel bakım mağazalarını gezip sonra satın alırım. 
     

 

 

 

 

7. Lütfen aĢağıdaki ifadelere katılım derecenizi belirtiniz. 
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Özel markalı kiĢisel bakım ürünlerini yeniden satın almayı 

planlıyorum.  
     

 Özel markalı kiĢisel bakım ürünlerini yeniden satın almaya 

niyetliyim.  
     

 Özel markalı kiĢisel bakım ürünlerini büyük ihtimalle satın 

almaya devam edeceğim. 
     

 

DEMOGRAFĠK ÖZELLĠKLER 

1.Cinsiyetiniz:      (  ) Kadın        (  )  Erkek   

2. Medeni Durumunuz:      (  ) Evli       (  )   Bekâr 

 

3. YaĢınız:  (   ) 17 ve altı      (   ) 18- 23     (  ) 24-29     (   )30-35     (   ) 36-41     

      (   ) 42-47           (   ) 48-53      (   ) 54-59    (   ) 60 ve üstü  

 

4. Eğitim Durumunuz: (en son mezun olduğunuz okula göre) 

 (  )  Ġlkokul         (  ) Ortaokul      (   )  Lise    (   )   MYO      

 (  )  Üniversite    (  )  Yüksek Lisans / Doktora 

 

5. Ortalama Aylık Geliriniz:  (  ) 1000 TL ve altı    (  )1001 – 2000 TL         (  ) 2001- 3000 TL      

(  )3001- 4000 TL                   (  ) 4001-5000 TL     (  )5001- 6000 TL           (  ) 6001 TL ve üstü  

 

6. Mesleğiniz:  (  )   ĠĢçi      (  ) Memur   (  ) Öğrenci           (  ) Emekli        (  )Esnaf         

            (  ) Serbest Meslek          (  )Ev Hanımı       (  )Diğer………… (lütfen belirtiniz)              

Katkılarınızdan dolayı teĢekkür ederiz.             
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