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OZET

Bu c¢alismanin amaci, tiiketicilerin 6zel markali iriinleri satin alma davranisi siirecini etkileyen
faktorlerin tespit edilerek, tiiketicilerin 6zel markali {irlinlere yonelik satin alma davraniglarini 6grenmektir.
Bu amagla tiiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri, risk algilari, fiyata duyarliliklari, magaza
imaji algilari, magazaya duyduklari sadakatin ve siipermarketlerin uyguladiklari tutundurma stratejilerinin
6zel markali Uirtinlere yonelik tutumlar1 {izerindeki etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir.

Aragtirma yiiz yiize anket yontemi kullanilarak, 385 6zel markali {iriin tiiketicisi ile yiiriitiilmistiir. Bu
amagla Giresun il merkezinde anket uygulamasi yapilmigtir. Sonuglar tablolar halinde verilmis ve ¢esitli
degiskenlerin birbirlerinden bagimsiz olup olmadigi Chaid analizi ile test edilmistir. Sonug olarak,
tiiketicilerin 6zel markali {iriinlere yonelik tutumlarinda demografik ve sosyo-ekonomik ozelliklerinin bir
kismu ile bazi algisal boyutlarm etkili oldugu bulgusu elde edilmistir.

Anahtar Kelimeler: Ozel Markali Uriinler, Tutundurma Stratejileri, Tiiketici Davranisi

ABSTRACT

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

A self administrated questionnaire was applied to sample of 385 grocery shoppers. For doing the
analysis a survey was conducted through in Giresun center. The data results have been provided as tables and
been tested to see, whether the various variables are independent from each other or not, by the test of
“Chaid”. Finally, it is found that some demographic and socio-economic characteristics of consumers,
together with their perceptional behaviors influence their attitude towards private label products.

Keywords: Private Label Products, Promotion Strategies, Consumer Behaviour
1.GiRiS

Isletmelerin sesi olan tutundurma stratejileri, pazar ve tiiketicilerle olan iletisimi saglayarak
irliniin 6zelliklerini ve faydalarini anlatmasini saglamaktadir. Yogun rekabetin yasandigi pazarda
isletmenin Uriinlerinin satiglarinda bir artis kaydedilmesine destek olmaktadir. Yeni {irtinlerde ise,
pazara hizl1 bir sekilde yerlesmesine yardim etmektedir. isletmelerin uyguladiklar1 tutundurma
stratejileri 6zel markali iiriinlerin, diger markalara karsi iistiinliik kurmasma avantaj saglarken,
olumlu bir isletme imajinin olugsmasini da desteklemektedir.

Gerek perakendeciler igin gerek tiiketiciler i¢in dnemi giin gectikge artan 6zel markali tiriinlere
kars1 tiiketicilerin gelistirdikleri tutumlarm belirlenmesi ve tiiketicilerin 6zel markali triinlere
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yonelik satin alma davramiglarinin dogru tespit edilebilmesi, perakendecilerin ileriye yonelik olarak
gelistirecekleri pazarlama stratejileri agisindan biiyiik énem tasimaktadir. Ozel markali iiriinlere
yonelik olarak tiiketici satin alma davraniglar {izerinde tutundurma stratejilerinin etkisini belirle-
meyi hedefleyen bu ¢aligma, perakendecilerin 6zel markal {iriinlere yonelik pazarlama politikala-
rinda, uygulanacak tutundurma stratejilerinin belirlenmesinde yol gosterici bir takim oneriler
sunabilmek amaciyla hazirlanmsgtir.

Konuya iliskin yapilan calismalar incelendiginde; gerek 6zel markali iiriinler ile ilgili gerekse
tutundurma stratejileri ile ilgili bir¢ok caligma yapildigi tespit edilmistir. Ancak pazarlama
acgisindan iki dnemli konu olan 6zel marka ve tutundurma stratejilerinin bir arada yapildigi bir
caligmaya rastlanmamis olmasi, konunun orjinalligini ve 6nemini ortaya koymaktadir. Bu baglam-
da hem Ozel markali iirlin hem de tutundurma stratejileri kavramlarini bir arada ele alan bu
calismada oOzellikle tiliketicilerin 6zel markali iriinleri satin alma siirecinde tutundurma
stratejilerinin etkisi ortaya konulmaya calisilmis ve yapilan analiz sonuglarmin literatiire katki
saglayacag diigtiniilmiistiir.

2. LITERATUR INCELEMESI
2.1. Ozel Marka Kavram ve Gelisimi

Amerikan Pazarlama Birligi, sirkete yonelik olarak marka tanimim su sekilde yapmustir; “Bir
saticimin ya da saticilar grubunun mal ve hizmetlerini tammlayan ve onlar1 rakiplerinden ayirt
etmeyi amaglayan bir isim, terim, isaret, sembol, sekil ya da bunlarin kombinasyonudur” (Wood,
2000: 664; Yiiksel ve Mermod, 2005: 2; Dereli ve Baykasoglu, 2007: 64; Erdil ve Uzun, 2010:5).

Perakendecilikte yasanan yogun rekabet sektordeki firmalari, rakipleri karsisinda onlara
avantaj saglayacak cesitli arayislar bulmaya yonlendirmistir. Bunlardan birisi toptancinin ya da
genel olarak perakendecinin kendi etiketiyle satilan ve ulusal iireticinin marka isminden farkli olan
0zel markal1 iirinlerdir. Yabanci literatiirde “private label brands”, “store brands”, “own brands”,
“retailer brands”, “house brands”,” distributer brands” gibi isimlerle adlandirilan bu {irtinler,
Tirkee’de “6zel markalar”, “market yada magaza markalari” , “perakendeci markalar” veya

“aract markasi” olarak adlandirilmaktadir (Biiyiikkiipci, 2008: 29).

Ozel markanin kullanimi yeni bir olgu degildir. Ornegin ABD’de ilk 6zel etiket tasiyan market
irlinii 1863 yilinda “Great Atlantic and Pasific Tea” sirketi tarafindan satisa arz edilmis olup sirket
simdi A&P olarak bilinmektedir. Bu sirket hala kendi magaza etiketli Uriinlerini “American’s
Choice” adiyla ve prim etiketli Uriinlerini de (zeytinyagi, kek, kurabiye vb.) “Master’s Choice”
etiketiyle pazarlamaktadir. Gilinlimiizde 6zel etiket iirlinleri ya da magaza markalarmimn ABD,
Kanada ve Avrupa iilkelerinde hizli gelisimini siirdiirmekte oldugu goriilmektedir. Ornegin;
ABD’deki bakkaliye mallarinin 5°te 1’1 6zel marka altinda satilmaktadir. Bu oran Kanada’da 4’te 1
ve Avrupa’da daha da yiiksektir. Ozel markalarin Tiirkiye’deki gelisimi ise, kronolojik olarak
modern perakendeciligin basladigi 1950°1i yillara kadar gitmektedir. Ozellikle siipermarket fikrinin
Tiirkiye’deki ilk uygulayicisi olan Migros-Tiirk onciiliigiinde 1957 yilinda baslayan 6zel marka
uygulamalar1 biiyiik 6lgekli zincir magazacilik formatinin 6zel marka ¢ikaracak biiyiikliikte
olmamasi, iiretici say1 ve niteligindeki eksiklik, 6zel markalar konusunda yaklagim eksiklikleri gibi
nedenlerle uzun siire pazarda etkin bir rol oynayamamistir. ABD ve Avrupa’da oldugu gibi
Tirkiye’de de biiyiik dlgekli perakendeciler (6rnegin; Migros, Tansas, Sok gibi) siit liriinlerinden
kuru bakliyata kadar pek ¢ok iiriin grubunda kendi isimlerini marka ismi olarak yada farkli 6zel
etiketlerle (6rnegin; Tansas i Tanet’i gibi) sunmaktadirlar (Aksulu, 2000: 330-332).

Ozel markal iiriinler, ilk olarak fazla teknoloji gerektirmeyen iriin gruplar igin iiretilmislerdir.
Ozellikle; kuru bakliyat ve raf émrii uzun iiriinlerde 6zel markali {iriinler goriilmekteydi. Ancak;
zaman igerisinde teknolojinin gelismesi ve 6zel markali {iriinlerin diger iiretici markalar ile
rekabetinin s6z konusu olmasi ile birlikte diger iirlin gruplarinda da hizli gelismeler baslamustir.
Ozel markalar alkollii icecekler, ev esyalari, evcil hayvan gidalar1 ve malzemeleri ile kisisel bakim
iirlinlerine kadar genis bir hatta yayilmustir (Fettahlioglu, 2008: 95).
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2000’1li yillara gelindigi zaman, artan bir rekabetin ortaya ciktigi ve tiketicilerin isteklerine
gore hareket eden ve bunun sonucu olarak da pazardaki hakimiyetin treticiden tiiketiciye gectigi,
zincirlesmenin daha fazla yasandigi bir perakendecilik giindeme gelmistir. Tiirkiye’de faaliyet
gosteren biiyiik hipermarketler, Tansas, Migros, Carrefoursa, Bim, Makro Market, Begendik,
Yimpas Kipa, Metro vb.’dir (Gavcar ve Didin, 2007: 26).

Zincir marketlerde artik, son 6 yilda 700 milyon dolardan 2 milyar dolarlik hacme ulasan
private label (6zel marka) {iriin keyfi yasanmaktadir. Salamdan sucuga, findiktan pirince, yagdan
sekere, gofretten meyve suyuna, kolonyadan deterjana, yumurtadan organik iirlinlere kadar
yiizlerce farkli iirlin ¢esidine ulagan 6zel markalarda fiyat avantajinin yani sira artik {ist segment
grubuna giren liriinlerde yer almaktadir (Kaya, 25.08.2012: 3). 2010 yil1 Market Markalarinda Son
Trendler Raporuna gore, Eyliil 2009- Agustos 2010 déneminde tiiketiciler %82.5 ile en fazla gida
kategorisinde 6zel markalar1 iiriin alimi yapmuslardir. Ozel markal: iiriinlerin ciro olarak toplam
harcamalarda en ¢ok pay aldigi ilk dort kategori sirasiyla, dondurulmus gida, toz&kesme seker,
bakliyat ve yogurt olmustur. Ozel markal: {iriinleri i¢in tercih edilen marketler arasinda 2010°da
Bim %60.1 ile en fazla tercih edilen market olmustur. Bim’i takiben en ¢ok tercih edilen ikinci
market Kipa ve Tansas da gegmis senedeki yerini korumustur (www.plturkey.org, 10.05.2012).

Ulusal markalar ile 6zel markali {iriinler kiyaslandiginda 6zel markali {iriinlerin daha fazla
fiyat avantajina sahip oldugu goriilmektedir. Ayrica kar marjlarma bakildiginda 6zel markali
irlinlerin pazarlama giderlerinin daha diisiik olmasi nedeniyle kar marjlarmin bu oranda daha
yiiksek oldugu saptanmustir. Perakendeciler genellikle sadece kendi magazalarinda sattiklar1 6zel
markali irilinler i¢in ulusal markalarda oldugu gibi biiylik yatirimlara gerek duymamaktadirlar.
Ozel markal iiriinler sadece promosyonel aktivitelerle magaza icinde kullanilan brosiir ve
pankartlarla tamtilmaktadirlar (Kelemci, 2002: 21).

2.2. Tutundurma Stratejileri

Isletme ve kuruluslarm pazarlama yonlii iletisimleri “futundurma” (promosyon) kavraminda
ifadesini bulur. Promosyon Latince kokenli bir sdzciik olup, “Ome, ileri siirmek, ilerletmek,
yiikseltmek” anlamimna gelmektedir (Tek ve Ozgiil, 2008: 634) Tiirkce kaynaklarda “promotion”
yerine satig tahriki, satig tesviki, satis ¢abalari, satis1 6zendirme, satig kolaylastirici iletisim siireci,
yiikseltim, tanitim ya da yalmzca “promosyon” kullanilmaktadir. Tutundurma terimi ise ilk kez
Prof. Dr. Mehmet Olug tarafindan 1970 yilinda “Pazarlama Ders Notlari”nda kullanilmstir (Ulker,
2009: 82).

Tutundurma, satiglar1 gelistirmeye yonelik tiim ¢alismalari igermektedir, miisterinin dikkatini
cekmek, bilgi vermek, hoslandirmak, ikna etmek, uyuklayan bir istek veya gereksinimi uyarmak,
ilginin siirekliligini saglamaktir. (Alpugan, 1998:388). Tutundurma faaliyetleri genel olarak dort
grup arag ile yiiriitiilmektedir. Bunlar (Tek ve Ozgiil, 2008: 635);

Reklam

Halkla Iliskiler

Kisisel Satig

Satis Gelistirme (Satis tutundurma yada 6zendirme)

Isletme amaclar1 agisindan hangi tutundurma stratejisinin daha uygun olduguna karar
verilirken oncelikle sergilenmesi istenen tiiketici davrams1 dikkate almmalidir. Uriine yénelik
pozitif tutumlar gelistirmek bdylece satiglar1 tesvik etmek isteniyorsa halkla iligkiler ve reklam
caligmalarmin basarili sonuglar vermesi beklenir. Eger marka bilinci ve sadakati yaratmak
hedefleniyorsa reklam uygulamalar1 ve tiiketicileri isletmenin markasina ¢ekecek satis gelistirme
uygulamalarimin basarili sonuglar vermesi beklenir (Nart, 2009: 259). Ureticilerin ve perakendeci-
lerin, tiiketicilere yonelik en uygun satis tutundurma stratejilerine iliskin ¢aligmalar yapilmustir.

Sethuraman ve Tellis, iireticilerin yapms olduklar1 reklam uygulamalarinin perakendecilerin
uygulamis olduklar satig tutundurma ¢abalari {izerinde ne sekilde etkisi oldugunu aragtirmiglardir.
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Aragtirma sonucunda ise iireticilerin reklam uygulamalarmin perakendecilerin uyguladiklar1 satig
tutundurma g¢abalar1 iizerindeki etkisinin uygulanan reklamin niteligiyle baglantili oldugu belirtil-
mistir. Reklamin tiiketicilerin satig tutundurma cabalarina olan ilgisini pozitif yonlii etkilemesi
durumunda reklam ve satig tutundurma cabalar1 arasindaki iligkinin pozitif yonlii olustugu,
reklamin marka ayrimini 6n planda tutmasi ve tiiketici talebini baskilamasi durumunda ise iki
degisken arasindaki iliskinin negatif yonlii oldugu ortaya konmustur (Sethuraman ve Tellis, 2002:
262).

Hardesty ve Bearden ise, fiyat indirimine yonelik satis tutundurma g¢abalari ve avantajli
paketlerin tiiketici algisinda yarattiklar1 fayda seviyelerini arastirmiglardir. Sonugta bu uygulama-
larin diisiik veya orta seviyede fayda sagladiginin diisiiniildiigli durumlarda, tiiketicilerin iki
uygulamanin sagladig1 fayday1 es seviyede degerlendirdikleri fakat uygulamalarin yiiksek fayda
sagladiginin diisiiniildiigii durumlarda ise fiyat indiriminde yonelik uygulamalarin tiiketicilerde
daha fazla fayda algis1 olusturdugu goriilmiistiir (Hardesty ve Bearden, 2003: 24-25).

Rajagopal arastirmasinda satig tutundurma ¢abalarina bagli olarak olusan satin alma davranis-
larin1 Meksika ampirik Ornegi ¢ergevesinde incelemistir. Satin alma davraniglari ise perakende
nokta sadakati olusturabilmek amaciyla uygulanan satis tutundurma cabalari ve bunun yaninda
satin alma artigini tetiklemeye ve tatmine yonelik degiskenlerin duyarliligi géz oniinde tutularak
degerlendirilmistir. Satis tutundurma c¢abalarinin yeni tiiketiciler kazanmak ve tiiketici sadakati
olusturmak i¢in kullanilacak temel araglardan oldugu belirtilmis, 6zellikle yeni tiiketicilerin indirim
hacmine ve perakende noktada olusturdugu ambiyansa daha fazla dikkat ettikleri belirtilmistir
(Rajagopal, 2008: 255).

2.3. Ozel Markah Uriinlere Siipermarketlerde Uygulanan Tutundurma Stratejileri

Perakendeciler i¢in maliyetleri artiracak unsurlardan kagmarak, tiiketici sadakati yaratmak ve
diisiik kar marjiyla 6zel markali {irinlerin iiretimi ana hedef olmaktadir. Bu nedenle, genellikle 6zel
markal1 irilinlerin televizyon, gazete ve dergilerde reklamm yapilmaktansa, daha ¢ok magaza ici
faaliyetler ile diisiik maliyetli tutundurma faaliyetleri gerceklestirilmektedir. Ulusal markalar
karsisinda ayakta kalabilmek ve tiiketiciler iizerinde farkindalik yaratabilmek amaciyla &zel
markal1 tiriinlere reklam, kisisel satis, halkla iligkiler ve satis gelistirme (esantiyon verme, kuponlar,
indirimler, 6diillii ambalajlar vb.) gibi farkli tutundurma stratejileri uygulanmalidir.

Ozel markalarm tutundurmasinda, magaza icinde bir satin alma noktas1 (P.O.P.) malzemesi
olarak {irtinlerle ilgili pratik bilgi ve reklam kusaklarmin yayimnlandigi kapali devre televizyon
sistemi kullanilmaktadir. Bu, marka bagimliligin1 canlandirirken, bir yandan da c¢ekici teshirler
sayesinde tiiketicileri plansiz satin almaya da tesvik etmektedir (Varinli, 2005: 104-105). Ornegin
Carrefour’un kisa film reklamlar1 bulunmaktadir. Ozellikle bu uygulama perakende isletmelerin bu
iiriinlere verdikleri 6nemi de gostermektedir.

Kitle iletisim araglarindan yapilan rekldmlarda perakendeciler, 6zel markal iiriinlerin rakiple-
rinden farkli olan 6zelligini vurgulamali ve tiiketicilere kalite konusunda giivence vermelidir. Aksi
takdirde, tiiketiciler icin &zel markalr {iriinleri satin almanin bir cazibesi olmayacaktir. Ornegin
perakendeciler, 6zel markali tuvalet kagidinin diger markalara gore daha yumusak, daha emici,
daha saglam veya ii¢ katli olmasini reklamlarda vurgulayabilirler. Bu sekilde tiiketicilerin 6zel
markal1r {riinleri tercih etmeleri saglanabilir. Ayn1 zamanda {iriinlerin ambalajlar1 iizerinde
perakendecinin ismi veya logosu yer alabilir. Bu sekilde tiiketicilerin ilgileri yalnizca {irlinlere
degil, perakendeciye de ¢ekilebilir (Dodd ve Lindley, 2003: 346).

Ayrica ulusal diizeyde yapilan televizyon reklamlari da 6zel markali iirlinlerin satiglarinin
artmasinda etkili olabilmektedir. Ornegin Migros, 6zel markali iiriinlerinin satislarini arttirmaya
yonelik ulusal diizeyde televizyon reklamlar1 gergeklestirmektedir. Ornegin Migros, belirli tarihler
arasinda gegerli olan ve hafta ici belirli giinleri kapsayan “Yildizli Indirim Giinleri” ad1 altinda bir
kampanya gerceklestirmektedir. Bu kampanya ile magazada satilan iiriinlerde yapilan indirimler
televizyon ve gazete reklamlariyla duyurulmakta, bu dogrultuda tiiketicileri magazaya ¢ekmek
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amaclanmaktadir. Bu tiir bir uygulama, 6zel markali iiriinlerin satiglarmi da desteklemektedir.
Ayrica Migros, belirli tarihler arasinda Migros markali {iriinlerini satin alanlara ayni {iriiniin
ikincisini % 50 indirimli satmakta oldugunu televizyon ve gazete reklamlariyla tiiketicilere duyur-
maktadir. Benzer bir uygulamay1 da Tansas yiiriitmektedir. Tansas belirli tarihler arasinda Tansas
markal1 iirlinlerini satin alanlara ayni iriiniin ikincisini % 50 indirimli satmakta oldugunu
televizyon reklamlariyla tiiketicilere duyurmaktadir. Ayrica Tansas, 6zel markali iriinlerinin
tanitiminda gazete reklamlarimi da kullanmaktadir. Carrefoursa da ulusal diizeyde “Aile Biitgesini
Koruma Kalkani1” adi altinda bir kampanya ger¢eklestirmektedir. Carrefoursa, bu kampanya ile
tiketicilere Carrefour markali iiriinlerini ve bu {irlinlerinin fiyatlarinin diisitk oldugunu web
sayfasinda ve ulusal diizeyde gergeklestirdigi televizyon reklamlariyla tiiketicilere duyurmaktadir.
Ayrica Carrefoursa, belirli tarihler arasinda 6zel markali tiriinlerinden “1 tane alana 1 tane licretsiz”
olarak verdigini televizyon ve gazete reklamlariyla tiiketicilere ilan etmektedir.

Bunun yani1 sira magaza ici gosteriler diizenlenmekte, tiiketicilerin 6zel marka iiriin igeriginin
kalitesi hakkinda ve iiretim siirecine iligkin bilgilendirilmelerine yonelik koridorlarda ve satig
noktalarinda ¢esitli bilgi verici araclardan yararlanilmaktadir. Perakendeciler, tiiketicilerin 6zel
markali Uriinleri tercih etmelerini saglamak i¢in numuneler verebilirler. Bu sayede 6zel markali
iiriinlerin iyi kalitede olmadig1 seklindeki tiiketici algilar1 degistirilebilir. Ozel markalara yonelik
imaj olusturma kampanyalar1 da tiiketicilerin algiladiklar1 sosyal riski azaltabilir (Dick vd., 1995,
21).

Kisisel satis, perakende magazalarm ¢ogunda bir tutundurma ve farkli bir magaza imaji
yaratma aracidir. Satis elemanlarinin 6zel markali Giriinlerin raflarda en iyi sekilde sergilenmesinde,
0zel markali iirtinlere tiiketicilerin dikkatlerinin ¢ekilmesinde, {iriinlerin tanitilmasinda, tiiketiciler
tarafindan diger triinlerle karsilastirilmalarinda ve denenmelerinde 6nemi biiyiiktiir. Bu nedenle
satig elemanlarinin sattiklar1 {iriinler, magaza ve tiiketiciler hakkinda bilgi sahibi olmalar1 gerek-
mektedir (Varinli, 2005: 99).

Satis gelistirme cabalarmin da 6zel markalarin tanitilmasinda 6nemi biiyiiktir. Magaza ici
gosteriler kapsaminda biskiivi, yogurt ve mesrubat gibi tirlinlerin tiiketiciler tarafindan denenmele-
rini saglayan standlar kurulabilmektedir. Ornegin Diasa Indirim Siipermarketleri, 6zel markali
peynirini bu sekilde sunmaktadir. Kozmetik iiriinleri i¢in cilt bakim uygulamalarinin yapilmasi da
bu tiir uygulamalardandir. Magazalarda iiriin teshir alanlar1 genelde koridor baslarmdaki gondol
raflari, kasa onleri ve {iriin sepetlerinde olmaktadir. Magazalarda bu uygulamalar cazip kdse, {iriin
kuleleri vb. adlar altinda ger¢eklestirilmektedir. Bu iiriin sergileme yontemleri, tiiketicilere
dogrudan satis aninda ulastigindan, plansiz satin almay1 da tegvik etmektedir (Varinli, 2005: 105).

Ayrica, paket listli promosyon (bantlama) ve paket i¢ci promosyonlar da kullanilabilir. Paket
iistii promosyonda, 6zel markali iiriin satildig1 rafta kendisine bantlanan hediye ile satisa sunulur.
Verilecek hediyeler iiriinle iligkili olmalidir. Ornegin, 6zel markali margarinler 6 paketin birlikte
satilacagl bir paket ile satigsa sunulup, bu paketin iizerine yemek kitaplari, margarinlik vb.; 6zel
markali hazir ¢orbalar, ¢orba kasesi ve kasik; 6zel markali ¢aylar, cay kasigi ve ¢ay bardag ile
bantlanabilir. Benzer sekilde perakendecinin bagka bir 6zel markali iiriind, tiriinle birlikte bantlana-
bilir. Ornegin, 6zel markali caylar ile kiigiikk ambalajli 6zel markali sekerler birlikte bantlanabilir.
Bu noktada perakendeci, 6zel markali ¢ay satin alan tiiketicilere ayn1 zamanda 6zel markali sekeri
denetmis olacaktir. Paket i¢i promosyonda ise; iirliniin ambalajmin i¢ine hediyeler konulmaktadir.
Bu yéntem ozellikle deterjanlarda ¢ok sik uygulanan bir satis gelistirme seklidir. Ornegin, 6zel
markal1 deterjan ambalajinin i¢inden {itii, cep telefonu, oyuncaklar vb. hediyeler gikabilir (Kasike1,
2002: 52-55).

Magaza i¢i anonslar, bilgi vermek ve duyuru yapmak amaciyla kullanilan bir uygulamadir
(Arslan, 2004: 173). Ornegin Carrefoursa, giiniin 6zel iiriiniinii tanitmak ya da benzer sekilde 6zel
markali iriinlerine yonelik tiiketicilerin ilgilerini ¢ekmek ve 6zel markali iiriinlerin satiglarini
arttirmak i¢in magaza i¢i anonslar1 etkin olarak kullanmaktadir. Ayrica Carrefoursa, kendi web
sayfasindan kampanyalar, trlinlerdeki 6zel indirimler ve Carrefoursa kart sahiplerine saglanan
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firsatlara iligkin bilgiler vermekte, ayn1 zamanda 6zel markali {iriinlerinin tanittimin1 web sayfasi
araciligryla desteklemektedir.

Ayrica, magazalarin iiye karti sahiplerine 6zel promosyonlar yapilabilir. Ornegin magaza iiye
kart1 sahiplerine, magazaya yonelik sadakatlerini 6diillendirmek i¢in 6zel markali iiriinlerle ilgili
parasal indirim saglayan kuponlar veya iicretsiz 6zel markali iiriinler verilebilir (Baltas, 1997: 321).
Ornegin, Migros’ un baslattig1 bir uygulama ile Migros kliip iiyelerinin ne kadar tutarda alisveris
yaptiklari, hangi markalar1 tercih ettikleri ve aligveris egilimleri yorumlanarak tiiketicilere yonelik
0zel promosyonlar sunulmaktadir (Varinli, 2005: 132).

Magaza i¢inde raf diizenlemeleri tiiketicilerin {iriinlere dokunma duyularin1 kolaylastiracak ve
irlinleri satin almaya tesvik edecek sekilde tasarlanmalidir. Ciinkii, bir triiniin satilma sansi,
tiiketici o tirline dokunabildiginde ya da iriinii deneyebildiginde artar (Varinli, 2005: 181). Satis
ortami perakendecilerin kontroliinde oldugu icin, kendi markalarmi etkili bicimde avantajli raf
konumlarina yerlestirebilmektedirler (Liljenwall, 2007: 164). Goz hizasindaki {iriinlerin daha fazla
satilma ihtimali sebebiyle 6zel markali iirlinler, raflara bu sekilde yerlestirilmeli, 6rnegin ¢ocuklara
yonelik 6zel markali {iriinler alt raflarda yer almalidir. Bilinen ve satig hacmi yiiksek olan ulusal
markal1 {iriinlerle, 6zel markali iiriinlerin ayni rafta yer almasi veya 6zel markali {irlinlerin iiriin
kategorisinde lider ulusal markali iirliniin yaninda veya tiiketiciye goére bu iirlinlerin saginda yer
almast (%90 oraninda bireylerin sag elini kullandiklar1 diisiiniildiigiinde), tiiketicilerin ulusal ve
0zel markal1 liriinler arasinda daha kolay karsilagtirmalar yapmalarini saglamaktadir (Ailawadi ve
Keller, 2004: 336-337; Nogales ve Suarez, 2005: 208-209).

Fiyat indirimleri, iiriine 6zel indirimi vurgulayan bir ambalaj yaparak, indirimi vurgulayan bir
“sticker” yapistirarak ya da tiiketicilerin 6zel markali iirlini satin aldiklarinda dogrudan indirim
uygulanarak yapilir. Ornegin 6zel markali hazir corbalar, 6 paketin birlikte satilacag: bir paket ile
satisa sunulup paketin iizerine “6 al 5 6de” yazilir. Burada, 1 adet {iriin {icretsiz verilmektedir.
Burada eger isletme, yeni bir iiriin ¢ikarmigsa ve bu iiriin 6. ¢esit ise tiiketicilere onu da denetmis
olacaktir. Benzer bir uygulama 6zel markali tuvalet kagitlarinda “20 rulo fiyatina 24 rulo” seklinde
olabilir. Farkli promosyonlarda uygulanabilir. Ornegin, 4 adet 6zel markal hazir ¢orba satin alana
1 adet bulyon verilebilir (Kasikg¢1, 2002: 60) ya da Migros ve Tansas’in uyguladigi gibi bir adet
6zel markali iiriin satin alana aym iiriiniin ikincisi % 50 indirimli verilebilir. Ornek iiriin dagitimu,
irliniin kiiciik boyutlarda ambalajlanmis G6rneklerinin tiiketicilere ticretsiz olarak dagitilmasidir
(Varinli, 2005: 101).

3. ARASTIRMA METODU
3.1. Arastirmanin Amaci ve Hipotezleri

Arastirmanin amaci, tutundurma stratejilerinin tiiketicilerin 6zel markali liriinleri satin alma
davraniglar1 iizerindeki etkisinin tespit edilerek, tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere yonelik satin
alma davraniglarmi 6grenmektir. Arastirmanmn bu temel amacinin yami sira, tliketicilerin Gzel
markal1 lirlinleri satin alma davramislarmi etkiledigini ileri siirdiiglimiiz; tutundurma stratejileri,
(ambalaj, marka ismi, fiyat ve magaza ismi gibi) digsal gostergeler, algilanan risk, algilanan kalite,
magaza imaji1 degiskenleri ve bunlar arasindaki iliskilerin de incelenmesi amaglanmaktadir. Bu
degiskenler arasi iligkilerin incelenmesinde ve arastirma hipotezlerinin olusturulmasinda asagida
yer alan bazi ¢alismalardan ve sonuglarindan esinlenilmistir.

Gedenk ve Neslin, satis tutundurma cabalarmin tiiketicilerin gelecekte yapacaklar1 satin
almalar1 ne sekilde etkileyecegini, bu uygulamalarin satig artis1 izerindeki etkilerini ve tiiketicide
bir marka sadakati yaratip yaratmayacagimi analiz etmislerdir. Sonucta fiyata yonelik satig
tutundurma gabas1 uygulamalarmin, anlik satiglara olumlu etkisi olmasina karsin marka sadakati
iizerine olumlu etkisinin olmadigin1 belirtmiglerdir. Fiyata yonelik olmayan satis tutundurma
cabalarmin ise marka sadakati iizerinde nétr ya da olumlu etkisinin olabilecegini belirtmislerdir
(Gedenk ve Neslin, 1999: 458-459).
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Van Heerde vd. (2003) ise, yaptiklar1 ¢alismada; tutundurma faaliyetlerinin satiglar1 % 33
artirdiginmi tespit etmiglerdir. Bu c¢alismanin sonucuna gore; marka sadakati olan tiiketicilerin
tutundurma faaliyetlerine gore satin alma davranigina giden, oncelikli kullanicilar1 oldugunu ileri
sirmiiglerdir. Manzur vd. tarafindan yapilan ¢alismada; magazaya sadik olan tiiketicilerin 6zel
markali iirlinler ve diger markalar arasindaki farkliliklara bakmadan bagimsiz olarak magaza iginde
kolayca ulasabilecegi, 6zel markali iiriinlerden ziyade ulusal markal iiriinlerin fiyat indirimlerini
kullanmaya daha goniillii olabileceklerini belirtmislerdir (Manzur vd., 2009:3).

Herstein ve Jaffe’e gore; oOzellikle fiyata duyarli olan tiiketiciler arasinda ulusal marka
iireticileri tarafindan yapilan fiyat indirimleri ve tutundurma faaliyetleri, onlarm konumlarini
kaybetmelerine ve 6zel markali iirlinlerin gii¢ kazanmalarma yol agmaktadir. Ancak, 6zel markali
iiriinlerle benzer tutundurma faaliyetlerini yaparak rekabet edildiginde; ulusal markali {iriinlerin
satiglariin  arttiim ifade etmislerdir. Tutundurma faaliyetlerinin ve fiyat indirimlerinin,
tiketicilerin 6zel markali Uriinleri ulusal markali {iriinlerden daha diisiik kaliteli olarak
algilamalarina neden oldugunu belirtmislerdir (Herstein ve Jaffe, 2007: 14).

Grewal vd. ise, fiyat indirimleri ve tutundurma faaliyetlerini 6zel markal iriinlere tiiketicileri
cekebilmek i¢in kullanmakta ve magaza trafiginin diizeyini artirmaktadir. Fiyat indirimlerini kulla-
nan magazalar, tiiketicileri magazalarina ¢ekmeyi, kar marjlarini artirmay1 ve devam ettirmeyi arzu
etmektedirler. Ancak, fiyat indirimleri magaza trafigini artirirken, markanin kalitesini de negatif
yonde etkilemektedir. Fiyat indirimleri, magazanin biitiin imajina zarar verebilmektedir (Grewal
vd., 1998: 333).

Arastirmanin amaglar1 kapsaminda asagida belirtilen hipotezler olusturulmustur:

Hi: Tiiketicilerin 6zel markali iiriin tercihleri ile sosyo-demografik 6zellikleri arasinda anlaml
iligki vardir.

H2: Ozel markali iiriinlerle ilgili yapilan tutundurma stratejilerindeki artis ile tiiketicilerin bu
markal1 iirinleri kaliteli olarak algilamasi arasinda anlamli iliski vardir.

H3: Isletmelerin uyguladigi tutundurma stratejilerinin etkisiyle 6zel markali iiriinlerin
algilanan kalitesi ve digsal gostergelerden ambalaj, marka ismi, fiyat, magaza ismi arasinda iliski
vardir.

Ha4: Ozel markal: iiriinleri kaliteli olarak algilayan tiiketiciler ile bu iiriinlerin risk derecesi
arasinda iligki vardir.

Hs: Ozel markal iiriinleri diisiik riskli olarak algilayan tiiketiciler ile bu iiriinlerin satin alinma
dereceleri arasinda iliski vardir.

3.2. Arastirmamn Evreni ve Orneklemi

Arastirmanin evrenini, Giresun il merkezinde 6zel marka perakendecilerinden aligveris yapan
tiim tiiketiciler olusturmaktadir. Arastirmanin érneklemini ise, Giresun il merkezinde anket uygula-
masina katilan toplam 385 tiiketici olusturmaktadir. Tesadiifi olmayan drnekleme tiirleri igerisinde
en yaygin kullanilanlari, kolayda 6rnekleme, kota &rneklemesi ve kasitli 6rneklemedir. Kolayda
ornekleme, drnek kapsamina bilgi ve verilerin en kolay toplanabilecegi bireylerin alinmasini amag-
lar. Ornegin anketor oniine gelene anketini uygulayabilir (Kurtulus, 2004:188). Bu arastirmada
ornekleme yontemi olarak tesadiifi Ornekleme tiirlerinden “kolayda oOrnekleme” yontemi
kullanilmustir.

3.3. Arastirmanin Yontemi

Arastirmada veri toplama araci olarak, tek yiiz olarak toplam ii¢ sayfalik bir anket kullanil-
migtir. Aragtirma modelinin temel unsurlarini olusturan Tutundurma stratejileri, Digsal Gostergeler
(Ambalaj, Marka ismi, Fiyat ve Magaza ismi), Algilanan Risk, Algilanan Kalite ve Magaza imaji
degiskenlerini ve aralarmdaki iliskileri bir biitiin olarak ele alan bir ¢alisma bulunmamaktadir. Bu
sebeple bu degiskenler arasindaki iligkilerin bir biitiin olarak degerlendirildigi bir anket formu da
literatiirde bulunamadigindan, degiskenler arasindaki iliskilerin belirlenmesi amaciyla, aragtirmada
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kullanilan anket formu g¢esitli arastirmalardan ve makalelerden yararlanilarak olusturulmustur. Bu
degiskenlerin incelendigi arastirmalardan bazilarina ve bunlarin sonuglarina asagida yer verilmistir.

Schuttz ve Block, tiiketicilerin magaza i¢indeki tutundurma faaliyetlerinin tiiketicileri ve
onlarin magazadaki satin alma davramiglarmi nasil etkiledigi lizerine odaklanmiglardir. Magaza
icindeki faaliyetlerden tiiketicilerin aligveris sirasinda daha c¢ok etkilendiklerine inanmislardir.
Tutundurma faaliyetlerine magaza disindan etkilenmelerin iiriin siniflarina gore oldukga farkli
oldugu bulunmustur. Ornegin, kuponlarin bakkaliye ve gida smiflamalarinda ¢ok etkiliyken; araba
ve ilag satin alma davraniglari lizerinde az etkili oldugu tespit edilmistir. Magaza igindeki tutundur-
ma faaliyetleri ise, tiiketicilerin magazadaki tecriibeleri ile magazay1 ziyaret etmeden 6nce aklina
getirdiklerinin birlesimi, kombinasyonu olarak ifade edilmistir. Tiiketiciler magazanin igine
girdikleri zaman, genis bir tutundurma faaliyetlerinin oldugunu gérmektedirler (Schuttz ve Block,
2009: 1-2).

Orth ve Malkewitz, tiiketicilerin 6zel markali iriinlere yodnelik tepkileri {izerinde
ambalajlamanin etkisi ile ilgili bir ¢alisma yapmuslardir. Bu ¢aligmada; ambalajin seklinin, fonksi-
yonlarinin ve goriiniimiiniin 6zel markali iirlinlere yonelik tiiketicilerin talebi lizerinde giiglii bir
etkiye sahip olduklarini bulmuslardir. Onlara gore; ambalajlama sadece bir iletisim araci oldugun-
dan degil; ayn1 zamanda markanin biitiin olarak anlagilmasina da sembolik olarak katkida
bulundugu igin de dnemli bir rol oynamaktadir (Orth ve Malkewitz, 2006: 4).

Bonovic vd. yaptiklar1 ¢alisma sonucunda ise; 6zel markali tiriinlerle iliskili ambalajlama ve
etiketleme ilizerindeki iyilestirmelerin, tiiketicilerin kalite beklentilerini artirabilecegini bulmuslar-
dir. Bununla birlikte, giiclii bir 6zel markali iiriinlere yonelik imaj yatirimlarinin yapilmasinin
gerekliligi izerinde durmuslardir (Bonovic vd., 2010: 64).

Monroe vd. (1991), marka isminin taninmasinin gegmis tecriibelerin bir unsuru oldugunu ifade
etmiglerdir. Tiketiciler 6zel markali bir iirlinle ilgili dogrudan tecriibe sahibi olmadiklar1 zaman,
marka ismi Uriiniin taninmasinda ve bilgi sahibi olunmasinda tiiketicilere yardimci olmustur.
Grewal vd. Ise, marka isminin genislemesi ile 6zel markali iirinlerin marka degerinin artacagini ve
boylece magaza imajinin, magaza ismi ile pozitif iligkili olacagini ileri siirmiiglerdir. Magaza
isminin genigliginin artmasiyla birlikte, magazanin algilanan imajinin da artacagni belirtmislerdir
(Grewal vd., 1998: 335-336).

Gerstner (1985) ile Heiman ve Muller (1996)’in yaptiklar1 ¢aligmalara gore; 6zel markali
iiriinlerin kalitesinin belirlenemediginde ve performanslari hakkinda gerekli bilgilere sahip olunma-
diginda, belirsizlik s6z konusu oldugunda, tiiketicilerin goniillii olarak 6deme yapma istekleri
azalmaktadir. Ozel markali iiriinlerin performansindaki belirsizli§i azaltmada tiiketiciler, bu
iiriinlerin kalitesinin gostergesi olarak fiyat, marka ismi, magaza ismi gibi digsal gdstergeler
kullanmaktadirlar. Ayrica Srinivasan ve Till, yapmis olduklari ¢aligmalarda algilanan kalite {izerin-
de marka isminin etkisini incelemisler ve kalite algilamasinda marka isminin pozitif etkisi oldugu
sonucunu bulmuslardir (Srinivasan ve Till, 2002:417-420).

Batra ve Sinha yaptiklar1 ¢alismada; fiyat egilimleri, fiyat-kalite iliskisi, algilanan risk,
algilanan kalite, tecriibe, demografik ozellikler (yas, cinsiyet, gelir diizeyi, aile biiyiikliigii, egitim
diizeyi vb.), algilanan deger, tiiketicilerin farkindaliklar1 olarak ifade ettikleri on iki farkli iiriin
kategorisi belirleyicisini ele almislardir. Bunlardan fiyatin, 6zel markali iriinlerin satin alma
davranislarmi dogrudan artirdigmni ve en giiglii belirleyicisi oldugunu bulmuslardir. Ozel markah
iirlinlere yonelik satin alma davraniglari ile fiyat arasinda pozitif iliski oldugunu tespit etmislerdir
(Batra ve Sinha, 2000: 177).

Bu calismalarin yani sira anket formunun olusturulmasmda o6zellikle Gerrard Macintosh
(2002)’un “Perceived Risk and Outcome Differences in Multi-Level Service Relationships”
aragtirmasi, Ram Herstein ve Eugene D. Jaffe (2007) nin “Launching Store Brands in Emerging
Markets: Resistance Crumbles” adli makalesi, Devon DelVecchio’nun “Consumer Perceptions of
Private Label Quality: The Role of Product Category Characteristics and Consumer Use of
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Heuristics” makalesi ile Dhruv Grewal, R. Krishnan, Julie Baker ve Norm Borin (1998)’in, “The
Effects of Store Name, Brand Name and Price Discounts on Consumers’ Evaluations and Purchase
Intentions” makalelerinden esinlenilmistir.

Olusturulan anket formunun ilk béliimiinde; cevaplayicilarin demografik 6zelliklerine ve 6zel
markal1 {irtin kullanip kullanmadiklarina iligkin sorular bulunmaktadir. Ankette yer alan demog-
rafik ozellikler kisminda; cinsiyet, yas, medeni durum, egitim seviyesi, gelir seviyesi, meslegi, aile
biiyiikliigline yonelik sorular yer almaktadir. Bu sorulardan sadece toplam aylik gelir sorusu agik
uclu olup, diger sorular ¢oktan segmeli sorulmustur. Bu sorularin yani sira cevaplayicilarin 6zel
markali iiriin kullanip kullanmadig1 ve 6zel markali iiriinlere yapilan harcamalarin aylik toplam
aligveris igerisindeki oranini belirlemeye yonelik sorular da bulunmaktadir.

Anket formunun ikinci boliimii; tiiketicilerin 6zel markali tiriinler hakkindaki diisiincelerini ve
0zel markali iirlin satin alma davranigi kararinda tutundurma stratejilerinin etkilerini 6grenmeye
yonelik sorulardan olusmaktadir. Tutundurma stratejileri, Digsal gostergeler (Ambalaj, Marka ismi,
Fiyat ve Magaza ismi), Algilanan Risk, Algilanan Kalite ve Magaza imaj1 gibi degiskenler tek tek
ele alinmustir. Bu degiskenlerden tutundurma stratejilerine iligkin 12, marka ismi, fiyat, magaza
ismi ve satin alma davramisina iliskin 3’er ifade, ambalaj, algilanan risk, algilanan kalite ve magaza
imaj1 degiskenlerine iligkin 4’er ifade olmak f{izere toplam 40 ifade belirlenmistir. Bunlar,
“Kesinlikle katilmiyorum” ile “Kesinlikle Katiliyorum” arasinda 5°li Likert dlgegi kullanilarak
dereceli olarak simiflandirilmis ve cevaplayicilardan her bir ifadeye ne derece katildiklar1 yada
katilmadiklarmi belirtmeleri istenmistir.

Ayrica sorularin anlagilabilir olmasina ve yonlendirici olmamasina 6zen gosterilmistir.
Anketin gecerliligini saglamak amaci ile konunun uzmam akademisyenlere anket inceletilmis ve 57
tiketici ile 6n anket c¢alismast yapilmistir. Boylelikle anket sorularmmin anlagilabilirligi ve
cevaplama siiresi tespit edilmistir. Yapilan degerlendirmeler ve diizeltmeler sonucunda ankete son
hali verilmistir.

On anket ¢alismas1 16 Mart 2012 ‘de, anket ¢alismalari isel16.04.2012- 24.05.2012 tarihleri
arasinda gergeklestirilmistir. Aragtirmada anket uygulamasi, belirlenen il merkezindeki
siipermarketlerde aligveris yapan tiiketicilerle yliz yiize goriisiilerek gergeklestirilmistir.

3.4. Verilerin Analizi

Arastirma evrenine uygulanan anket formlart SPSS for Windows 16.0 (Statistical Package For
Social Sciences) istatistik paket programinda degerlendirmeye alinmistir. Analiz ncesinde veriler
kodlanmig, veri temizligi yapilarak istatistiksel analize uygun hale getirilmistir. Arastirmada
kullamlan ankette nominal ve ordinal Olgekte sorular sorulmus ve alman yanitlar frekans
dagilimlar1 ve standart sapma degerleri ile sunulmustur.

Aragtirmada tiiketicilerin 6zel markali iiriin tercihlerine etki eden faktorlerin ayrintili olarak
incelenmesi amaciyla, demografik degiskenler ve bu degiskenlerin disinda kalan faktorler ayr1 ayri
analize tabi tutularak incelenmistir. Bu baglamda, degiskenlerimizin kategorik olmasi ve bu
degiskenlerin otomatik olarak analizin amacina uygun olarak kategorize edilebilmesi sebebiyle
CHAID Analizi uygulanmustir

CHAID (Chi-Squared Automatic Interaction Detector- Otomatik Ki- Kare iliski Belirleyici)
Yontemi 1980 yilinda G.V. Kass tarafindan gelistirilen algoritma, bélmeleme veya agag olusturma
icin oldukga etkili istatistiksel bir yontemdir. CHAID istatistiksel bir testi dallanma kriteri olarak
kullanarak, tim bagimsiz degiskenler i¢in bir degerlendirme yapmaktadir. En kiigiik p degerine
sahip degisken ile agacin ilk dali olusturulmaktadir (Atilgan, 2011: 23)

Chaid analizi ile diger karar agaglar1 arasindaki en onemli farklilik, diger yontemler ikili
agagclar tiiretirken, Chaid analizi ¢oklu agaglar tiiretmektedir (Tire vd., 2009: 2020). Bu analiz
yoOnetemiyle siirekli ve kategorik veriler ayn1 anda modele dahil edilebilmektedir (Kayri ve Boysan,
2007: 139; Koyuncugil, 2007: 12). Baska bir ifadeyle bagimli ve bagimsiz degiskenlerin tiimiiniin
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aym tip dlgekle dlgiilmiis olmasina gerek duyulmamaktadir (Koyuncugil ve Ozgiilbas, 2008: 6). Bu
sebeple Chaid analizi parametrik ve parametrik olmayan ayrimmi kaldirmakta ve yontem
algoritmasinda istatistiksel olarak yar1 parametrik (semi- parametric) bir 6zellik tagimaktadir (Kayri
ve Boysan, 2007: 139).

Bu ¢alismada Chaid analizi kullamilmasinin gerekgeleri ise soyle siralanabilir:

o Siirekli ve kategorik verilerin ayn1 anda modele dahil edilebilmesi,

e Bagimli ve bagimsiz degiskenler arasindaki iligkilerin daha ayrintili degerlendirilebilmesi,

o Bagiml degiskenler {izerinde etkili olan bagimsiz degisken(ler)i bir aga¢ diyagrami iizerinde
kolayca anlagilabilir olarak resmedip gosterebilme ve sekle sonradan miidahale edilememesi,

e Agac diyagraminin diger analiz sonuglarma gore gorsel anlamda daha kolay yorumlanabilmesi

3.5. Arastirma Bulgulan

Bu arastirmada kullanilan anket formunda yer alan tiim 6l¢eklerin giivenirliginin (i¢sel tutar-
liliginin) degerlendirilmesinde Cronbach alfa katsayisindan yararlanilmig ve bu deger toplam 40
likert 6lgekli soru igin 0,822 olarak bulunmustur.

Arastirmanin orneklemi, daha 6nce de ifade edildigi gibi toplam 385 kisiden olusan, Giresun
ilinde yasayan tiiketicilerdir. Katilimcilarin sosyo- demografik 6zellikleri, siipermarket tercihleri ve
0zel markali {iriin tercih oranlar1 Tablo1’de yer almaktadir.

Tablo 1’de goriildiigii gibi katilimeilarin ¢ogunlugu kadin, evli ve 25 ile 39 yas araliginda
tiketicilerdir. Ayn1 zamanda katilimcilarin ¢ogunlugu iiniversite (6n lisans ve lisans) mezunu
olarak egitimli tiiketiciler olup, 500 ile 1000 lira gelire sahip, is¢i ya da memur statiisiinde galisan
ve ailedeki birey sayist agisindan ¢ogunlugu 4 kisilik aileden olusmaktadir. Cevaplar
degerlendirildiginde katilimcilarin ¢ogunlugunun Karadeniz bolgesinde hizmet veren yerel bir
stipermarket olan, 6zel markali {iriinii de bulunan Fiskomar magazasindan aligveris yaptiklari tespit
edilmistir. Katilimcilarin toplam aligverisleri igerisinde satin aldiklar1 6zel markali {iriin yiizdesine
bakildiginda ise, cogunlugunu olusturan yaklasik % 66’smin bu iriinleri siklikla satin aldiklari
tespit edilmistir.

Tablo 1. Sosyo - Demografik Dagilimlar

DEGISKENLER FREKANS %
Kadin 196 50,9

Cinsiyet Erkek 189 49,1
Toplam 385 100
Evli 230 59,7
Medeni Durum Bekar 155 40,3
Toplam 385 100
24 ve alt1 94 24 4
25-39 136 35,3
v 40-54 104 27,0
a3 5569 44 11,4
70 ve listii 7 1,8

Toplam 385 100
Tlkokul 77 20,0

Lise 135 35,1
Egitim Durumu Universite 163 42,3
Yiiksek Lisans- Doktora 10 2,6

Toplam 385 100
Serbest Meslek 45 11,7

Isci 89 23,1
Memur 76 19,7
Meslek Grubu Emekli 47 12,2
Ev Hanimu 46 11,9
Oprenci 71 18,4

Diger 11 2,9
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Toplam 385 100
0-500 TL 57 14,8
501-1000 TL 166 43,1
1001-1500 TL 69 17,9
Aylik Gelir 1501-2000 TL 55 14,3
2001-4000 TL 30 7,8
4001 TL ve iistii 8 2,1
Toplam 385 100
1 kisi 20 7,8
2 kisi 48 12,5
ey 3 kisi 103 26,8
Aile Biyiikligi 4 Kisi 132 343
5 kisi ve st 72 18,7
Toplam 385 100
Migros 49 12,7
Carrefour 50 13,0
Fiskomar 89 23,1
A 101 5 1,3
Siipermarket Tercihleri | Bim 57 14,8
Sok 36 9,6
Kilpa 12 3,1
Diger marketler 87 22,6
Toplam 385 100
Hig¢ Satin Almam ya da 132 34,3
.. .. Nadiren Satin Alirim
(S)alt‘);lnl\:?;ll;alsllgl:gln Ara Sira, Siklikla ya da 253 65,7
Her Zaman Satin Alirim
Toplam 385 100

Aragtirmaya katilanlarin sosyo-demografik 6zellikleri yukarida yer alan Tablo 1’de, frekans
degerlerine bakilarak yorumlanmistir. Asagidaki Sekil 1’de ise Chaid analiziyle 6zel markali
iirlinlerin tercihinde etkili olan sosyo — demografik ozellikler incelenmeye calisiimistir. Ayrica
arastrmanin ikinci agamasinda, demografik oOzelliklerin disinda kalan faktorlerin 6zel marka
kullammu {izerindeki etkisi yine Chaid analiziyle incelenmistir.
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OZEL MARKA TERCiH DURUMU

Node 0
Category % n
Sttt ) M hig- nadiren 34,3 132
| ® hig- nadiren | W bazen- sklikla- herzaman 65,7 253
: M bazen- siklikla- herzaman : Total 100,0 385
______________ =
GELIR DIURUMU

Adj. P-value=0,049, Chi-square=6670, df=1

<= 0|-500 > 0-|500

Node 1 Node 2
Category % n Category % n
M hig- nadiren 193 N1 W hig- nadiren 36,9 121
M bazen- siklikla- herzaman 80,7 46| |M bazen- siklikla- herzaman 63,1 207
Total 148 57 Total 852 328

Sekil 1. Sosyo- Demografik Faktorlerin Chaid Analizi Sonuglart

Yapilan Chaid analizi sonucunda, modelin bagimli degiskeni olan tiiketicilerin 6zel markali
iirlin tercihleri ile tim sosyo demografik degiskenler igerisinden en anlamli ve agiklayicr iligki
tiiketicilerin gelir durumlar1 degiskeni ile kurulmustur. Toplam 385 tiiketicinin % 65,7 sini ifade
eden 253 kisi toplam aligverisleri icerisinde 6zel markali liriinleri bazen, siklikla ya da her zaman
satm aldiklar1 ifade ederken; geri kalan 132 kisi (% 34,3) bu tiriinleri hi¢ satin almadiklarmi ya da
¢ok nadiren satin aldiklarini ifade etmislerdir.

Geliri 500 lira ve altinda olan toplam 57 tiiketicinin biiylik ¢cogunlugunu olusturan % 80,7’si
aligverisleri igerisinde 6zel markali {irtinlere yogun talep gosterdigi tespit edilmistir. Geliri 500
liranin iizerinde olan toplam 328 tiiketicinin ise %36,9’u bu {iriinleri hig tercih etmez ya da ¢ok
nadir tercih ederken, geliri 500 liranin altinda olanlar kadar olmasa da yine de biiyiik ¢cogunlugu
olusturan %63, 1’ini ifade eden 207 kisi bu tiriinleri tercih ettigini belirtmistir.

Yapilan analiz sonuglarima gore, bagimsiz degiskenler olarak analize dahil edilen cinsiyet,
medeni durum, yas, egitim seviyesi, gelir durumu, meslek grubu, ailedeki birey sayis1 ya da market
tercihi degiskenlerinden sadece tiiketicilerin gelir durumlarimin diger degiskenlere nazaran, tiiketi-
cilerin 6zel markali tiriinleri tercih etmelerinde dnemli oldugu sonucuna varilmistir. Ayni zamanda
sadece geliri diisiik olan tiiketicilerin degil, geliri belirli bir seviyenin iizerinde olanlarin da bu
iiriinleri ¢cogunlukla tercih ettikleri tespit edilmistir. Ancak o6zellikle toplam aylik geliri 500 lira
altinda olanlarm yaklagsik %81’lik biiylik bir ¢cogunlugu bu iiriinleri ¢cok sik tercih ettiklerini ifade
etmislerdir. Bu bilgiler 1s1ginda 6zel markali tiriinlerin 6zellikle diisiik gelir grubundaki tiiketiciler
tarafindan tercih edildigi sonucuna ulagilmigtir. Bu baglamda “Tiiketicilerin 6zel markali iiriin
tercihleri ile sosyo-demografik 6zellikleri arasinda anlamlr iligki vardir” hipotezi kabul edilmistir.
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Anket formunun ikinci boliimiinde yer alan sorular, ozellikle katilimcilarin 6zel markali
irlinler hakkindaki goriis ve diisiincelerini ortaya koymak amaciyla olusturulmustur. Katilimcilara
uygulama sirasinda, anketorler tarafindan ihtiya¢ duyuldugunda, 6zel markali tiriinler hakkinda kisa
bilgi verilmesi saglanmustir. Aragtirmanin ikinci asamasinda ise, demografik 6zelliklerin disinda
kalan faktorlerin 6zel marka kullanimi {izerindeki etkisi yine Chaid analiziyle incelenmistir (Sekil
2).

OZEL MARKA TERCiH DURUMU

Node O
Category % n
ey «I W hig- nadiren 343 132
1 ® hig- nadiren | M bazen- siklikla- hezaman 65,7 253
: B bazen- siklikla- herzaman : Total 100,0 385
______________ =
MARKA ISMI 1

Adj. P-value=0,026, Chi-square=4,9486, df=1

katiliyorum kararsizim katilmiyorum
Node 1 Node 2
Category % n Category % n
W hig- nadiren 313 92 W hig- nadiren 440 40
M bazen- siklikla- hezaman 68,7 202 B bazen- siklikla- hezaman 56,0 51
Total 76,4 204 Total 236 91
[ =]
KALITEZ

Adj. P-value=0,025, Chi-square=4,999, df=1

katiliyorum kararsizim katilmiyorum
Node 3 Node 4
Category % n Category % n
W hig- nadiren 349 76 B hig- nadiren 211 16
M bazen- siklikla- herzaman 65,1 142 M bazen- siklikla- hezaman 789 60
Total 56,6 218 Total 197 76
=
TUTUNDURMA (GUVENLIK)12

Adj. P-value=0,029, Chi-square=4,755, df=1

katiliyorum kararsizim katilmiyorum
Node § Node 6
Category % n Category % n
M hig- nadiren 306 49 M hig- nadiren 4466 27
B bazen- siklikla- herzaman 69,4 111 B bazen- siklikla- herzaman 534 31
Total 416 160 Total 15,1 68

Sekil 2. Diger Faktorlerin Chaid Analizi Sonuglart
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Tiiketicilerin 6zel markali iirlinler hakkindaki diisiincelerini ve 6zel markali iiriin satin alma
davranig1 kararinda hangi faktorlerin etkili oldugunu 6grenmeye yonelik olarak Sekil 2 incelen-
diginde; tutundurma stratejilerine iligkin 12, marka ismi, fiyat, magaza ismi ve satin alma
davranigina iliskin 3’er, ambalaj, algilanan risk, algilanan kalite ve magaza imaji degiskenlerine
iligkin 4’er degisken olmak tizere toplam 40 bagimsiz degisken Chaid analizine dahil edilmistir.

Yapilan analiz sonuglarma gore, digsal gostergelerden marka ismine iligkin 3 ifade analize
dahil edilmistir. Bunlardan sadece anketin likert 6l¢ekli 17. sorusu olan “Marka ismi, Uriiniin
performansi hakkinda bilgi sahibi olmama sebep olur” ifadesi tiiketicilerin 6zel markali iiriin
tercihinde tiim degiskenler igerisinden en anlamli ve agiklayici iligki kurmayi basarabilmistir.
Toplam 385 katilimcinin %76,4’liikk ¢gogunlugunu ifade eden 294 kisi, 6zel markali irlinlerin tercih
edilmesinde marka isminin, tiiketicilerin iiriinle ilgili bilgi sahibi olmalarini ve buna bagl olarak da
bu iirlinleri tercihlerini etkileyen en onemli etken olduguna katilirken; geri kalan %23,6 ‘sim
olusturan 91 kisi ise bu ifadeye katilmamustir. Bu baglamda “Isletmelerin uyguladig: tutundurma
stratejilerinin etkisiyle 6zel markali {irlinlerin algilanan kalitesi ve digsal gostergelerden ambalaj,
marka ismi, fiyat, magaza ismi arasinda iligki vardir” H3 hipotezi kabul edilmistir.

Ozel markal iiriinlerin tercih edilmesinde marka isminin &nemine katilan toplam 294
tiiketicinin 218 kisilik ¢ogunlugu marka isminden sonra bu tirlinlerin tercihini etkileyen en dnemli
ve en aciklayic1 degiskenin anketin 31.sorusu olan “Iyi bilinen, taninmis ulusal markalar benim i¢in
en iyidir” ifadesine katilmislardir. Bu baglamda “Ozel markal iiriinlerle ilgili yapilan tutundurma
stratejilerindeki artis ile tiiketicilerin bu markali {iriinleri kaliteli olarak algilamasi arasinda anlamh
iliski vardir” seklindeki H2 hipotezi de kabul edilmistir. Geri kalan 76 tiiketici ise, bu ifadeye
katilmamis ve 6zel markali tiriinlerin tercihinde sadece marka isminin énemli oldugunu, baska bir
degiskenin tiiketiciler lizerinde st diizey bir etki yaratmadigini ifade etmislerdir.

Ayrica bu iriinlerin tercihinde marka isminin ve iiriiniin algilanan kalitesinin 6énemli oldugunu
ifade eden toplam 218 tiiketicinin 160 kisilik ¢ogunlugu ayni zamanda anketin 12. sorusu olan
“Tutundurma faaliyetlerinin sayisinin arttirilmasi, giivenligin bir derecesi olarak goriilmektedir”
ifadesine de katilmislardir. Arastirmanin “Ozel markal iiriinleri kaliteli olarak algilayan tiiketiciler
ile bu {riinlerin risk derecesi arasinda iliski vardir” seklindeki H4 hipotezi kabul edilmistir. Bu
ifadeye katilmayan 58 kisilik bir grup ise, bu iiriinlerin tercih edilmesinde sadece marka isminin ve
algilanan kalitenin 6nemli oldugunu ifade etmistir. Arastirmanin “Ozel markal {iriinleri diisiik
riskli olarak algilayan tiiketiciler ile bu iiriinlerin satin alinma dereceleri arasinda iliski vardir”
seklindeki Hs hipotezi ise degiskenler arasinda dogrudan iliski kurulamadigi i¢in reddedilmistir.

Bu bilgiler 1s1g1nda; ulusal markali tiriinlerin ciddi rakibi olan 6zel markali tiriinlerin tiiketiciler
tarafindan tercih edilmesinde ozellikle {riiniin marka isminin ve buna bagh olarak tiiketiciler
tarafindan algilanan kalitesinin ¢ok 6nemli oldugu sonucuna ulasilmistir. Ayrica fiyatlarmin uygun
olmasi sebebiyle tiiketiciler tarafindan riskli olarak algilanan bu iiriinlere yonelik perakendecilerin
tutundurma stratejilerini  (reklam, kisisel satig, satis gelistirme ve halkla iligkiler gibi)
arttirmalarinin, tiiketicilerin bu {iriinleri daha giivenilir {iriinler olarak algilamalarina sebep oldugu
ve bu Uriinleri satin alma davranmisi gosterirken belirsizlikten kurtulacaklar ortaya konulmustur.

SONUC VE ONERILER

Tiketicilerin 6zel markalr {iriinleri satin alma davraniglarinda tutundurma stratejilerinin ve
diger faktorlerin etkilerini arastiran bu ¢alisma, Giresun il merkezinde yer alan siipermarketlerden
aligveris yapan toplam 385 tiiketiciye uygulanmistir. Ankete katilan tiiketicilerin cinsiyet dagilimi
birbirine oldukg¢a yakin olup, cogunlugunun evli kisilerden olustugu tespit edilmistir. Ayni zaman-
da katilimcilarin agirlikli olarak 25-39 yas araliginda, {iniversite mezunu, 4 kisilik aileye sahip ve
aylik gelir agisindan 501 ile 1000 lira arasinda gelire sahip tiiketiciler oldugu belirlenmistir.

Aragtirmanin sonug¢larma gore 6zel markali iirlinler her seviyedeki gelir grubuna sahip tiiketi-
cilere hitap eden iriinlerdir. Ancak arastirmanin ilk hipotezi kapsaminda analize dahil edilen
cinsiyet, medeni durum, yasg, egitim seviyesi, gelir durumu, meslek grubu, ailedeki birey sayis1 ya
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da market tercihi degiskenlerinden sadece tiiketicilerin gelir durumlarimin diger degiskenlere
nazaran, tiiketicilerin 6zel markali iirlinleri tercih etmelerinde 6énemli oldugu sonucuna varilmistir.
Ozellikle aylik geliri 500 liraya kadar olan diisiik gelir grubundaki tiiketicilerin, &zel markali
iirlinleri ¢ok sik tercih ettikleri sonucuna ulasilmigtir.

Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda belirlenmis olan arastirma hipotezlerinden ikincisi,
tutundurma stratejilerindeki artig, tiiketicilerin 6zel markali triinleri kaliteli olarak algilayip
algilamadig1 hususudur. Yapilan aragtirma sonuglarina gore tutundurma stratejilerindeki artis 6zel
markal1 {irtinlerin bilinirliklerini arttirmak suretiyle, algilanan risklerinin azalmasia ve algilanan
kalitelerinin artmasina sebep olmaktadir. Arastirmanin {iglincii hipotezi kapsaminda tiiketicilere
uygulanan tutundurma stratejileriyle 6zel markali iirlinlerin kalitesi hakkinda karar verirken dissal
gostergelerden ambalaj, marka ismi, fiyat ve magaza isminin etkisi degerlendirildiginde; tiiketicile-
rin bu gostergelerden en ¢ok iirliniin marka ismini énemsedikleri sonucu ortaya ¢ikmustir. Bu
cercevede sadece iiriiniin marka isminin bile bu iriinlerin tecriibe edilmesinde donemli bir etken
oldugu tespit edilmistir.

Aragtirmanin dordiincii ve besinci hipotezi kapsaminda, dzel markali iiriinleri kaliteli olarak
algilayan tiiketicilerin, bu iirlinlerin riskini daha diisiik algilayip algilamadiklar1 ve riski diisiik
algilanan bu triinlere satin alma davranigi gosterip gostermeyecekleri hususlar1 yer almaktadir.
Yapilan aragtirma sonuglarina gore ise, tutundurma stratejilerindeki artis 6zel markali iiriinlerin
herkes tarafindan bilinirligini arttirmakta, ulusal markali irlinler gibi giivenilir olarak
algilanmalarina ve tecriilbe edilmelerine sebep olmaktadir. Diger bir ifadeyle reklam, satis
gelistirme, kisisel satis ve halkla iliskiler gibi tutundurma stratejilerindeki artis, tiiketicilerin kalite
beklentisini arttirmakta, riski azaltmakta ve satin alma davramisini attirmaktadir.

Sonug olarak, ulusal markalar karsisinda ayakta kalabilmek ve tiiketiciler iizerinde farkindalik
yaratabilmek amaciyla 6zel markali tirtinlere reklam, kisisel satig, halkla iligkiler ve satis gelistirme
(esantiyon verme, kuponlar, indirimler, 6diillii ambalajlar vb.) gibi farkli tutundurma stratejileri
uygulanmalidir. Ozel markal iiriinlere uygulanacak tutundurma stratejilerindeki artis, marka ismini
giiclendirecek, tirliniin algilanan kalitesini arttiracak, algilanan riski azaltacak ve bu triinlerin satin
alinmasinda etkili olacaktir. Bu baglamda isletmelere diisen gorevler ise asagidaki gibi
siralanabilir:

e Ozel markal iiriinlerin tanitimina ve promosyon ¢alismalarma énem vermek,

e Tutundurma stratejilerini sadece market i¢i caligmalarla degil, market diginda da siirdiirmek,

e Ozel markali iiriiniin kalitesini yiikselterek, tiiketicilerin ©6zel markali iiriinlerle ilgili
belirsizliklerini gidermek, aligkanlik kazandirmak.
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