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Ozet

Amag: Bu calisma, perakendeci markalarin gelisimini irdelemek ve bu markalarin tiiketimini etkileyen
faktorleri biitiincil bir bakis acisi ile ortaya koyarak perakendeciler icin yarattigi faydalar: saptamak amacini
glitmektedir.

Yontem: Perakendeci markalara iliskin bir literatiir taramasi yapilmis ve buna istinaden literatiirde
perakendeci markalarina iliskin bulgular hem tiiketici hem perakendeci a¢isindan 6zetlenmistir.

Bulgular: Kalite algis1 perakendeci markalarin (PM) tercihinde fiyat kadar 6nemlidir. Ancak perakendeci ve
tiretici markalar ile arasindaki siibjektif kalite algisi farki hala yiiksektir. Sosyal risk algisinin beklenenin
aksine PM tercihini olumsuz etkilememektedir. PM tercihi tiiketici 6zelliklerine gore farklilik gostermekte,
bununla birlikte tiiketicinin deneyimi ve farkindalig1 arttiginda PM tercihi artmaktadir. PM i¢in kategori
genisleme firsati1 vardir. Ancak perakendecilerin kendi markalarinin tercihi i¢in magaza imajina, sosyal
sorumluluk faaliyetlerine, raf tahsisindeki dengeye 6nem vermeleri gerekmektedir.

Anahtar Kelimeler: Ozel Marka, Magaza Markasi, Perakendeci Markasi, Uretici Markasi, Literatiir Taramasi

EXAMINATION OF RETAILER BRANDS WITH CONSUMERS’ AND RETAILERS’ PERSPECTIVE:
A THEORETICAL FRAMEWORK

Abstract

Objectives: This study aims to put forward the development of retailing brands, the summarize the
importance of those brands for retailers, and identify the factors affecting their consumption from a holistic
point of view.

Methods: Retailing brand literature was reviewed, and the findings were summarized in terms of both
consumers and retailers.

Results: Literature shows that the quality perception is as important as the price in the retailer brand (RB)
purchase decision but the difference of subjective quality perception between the producer and retailer
brands is still high. The social risk perception does not adversely affect the RB preference contrary to the
expectation. The preference of RB differs according to the consumer characteristics, and it increases as the
experience and awareness of consumers increase. There is an opportunity for RBs to be successful in different
product categories. On the other hand, it has been determined that retailers should pay attention to store
image, social responsibility activities and balance of shelf allocation for RB success.
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Giris

Perakendeci markalar1 (PM) yiiz yili askin siiredir perakendeciler tarafindan kullanilmakta olup arastirma
konusu olarak hala énemini korumaktadir. Ilk yillarda fiyat odakh olan perakendeci markalari, fiyatin satin
almaya etki eden en dnemli faktér olmadiginin anlasilmasi ile birlikte perakendeciler tarafindan da bir
farklilasma araci olarak kullanilmaya baslanmistir. Perakendeci markasi literatiirde ve uygulamada o6zel
marka (private label), kendi markasi (own brand), magaza markasi (store brand), toptanci markasi ve dagitici
markas1 gibi farkli isimlerle anilmaktadir. Amerikan Pazarlama Birligi tarafindan perakendeci marka
“perakendecinin iirtin veya hizmetlerini tanimlayan ve onlari rakiplerden ayirt eden marka” seklinde
tanimlanmistir (Porral vd., 2013: 138).

Ik PM Amerika'da 1900'lii yillarda siipermarket zinciri olan the Great Athlantic and Pacific Tea Company
(A&P olarak ta bilinmektedir) tarafindan (Hoch ve Banerji, 1993): 58), Almanya'da ise 1948 yilinda Aldi
tarafindan pazara sunulmustur. Avrupa’da PM’'nin pazara girisi Amerika’dan ¢ok daha sonra olsa da 2010
yilina gelindiginde pazar pay1 neredeyse iki katina ulasmistir (Amerika %21, Avrupa %40) (Zippel vd., 2013:
271). Son yirmi yilda perakendeciler kendi markalarini yaratmak amaciyla finansal ve bilgi olarak biiyiik
yatirimlar yapmiglardir. Perakendecilerin PM’lere olan bu ilgisinin altinda Uretici Markalarindan (UM) daha
fazla kar getirmesi; kendi basina markasini yaratma, giiclendirme, stirdiirme ve rakiplere karsi koruyabilme
¢abasinin pazarlama agisindan perakendecilere bir 6zerklik kazandirmasi; yatay rekabette (perakendeciler
arasi) perakendecilerin farklilasmasina yardimci olmasi gibi nedenler yatmaktadir. Perakendecilerin
pazarlama ac¢isindan bagimsiz hareket edebilme yetenegi kazanmasi ayni zamanda Ureticiyle olan kanal
iliskisinde elini gliclendirmektedir (Fornari vd., 2013: 617).

Yalnizca karli oldugu icin degil ayn1 zamanda perakendecilerin farklilasmasina katki sagladigi i¢in kullanimi
hizla artan PM'ler ile ilgili yapilan akademik calismalar 6nemini korumaya devam etmektedir. Bu ¢alisma
PM'ye iliskin literatiiriin biitiinctl bir bakis ag¢isi ile incelenmesi ve bu markalarin tiiketimini etkileyen
faktorlerin ortaya konmasini amaglamaktadir. Bu baglamda yapilan c¢alismanin, gelecekte yapilacak
calismalara bir temel olusturmasi ve PM kavraminin énemli bir ara¢ olarak net bir sekilde tanimlanmasi
acilarindan Kkatki tiretmesi hedeflenmektedir.

1. Arastirma Yontemi

Litaratiir taramasi olan bu calisma kapsaminda perakendeci markasi, magaza markasi, 6zel marka ile ilgili
yapilan ¢alismalar arastirmaya dahil edilmistir. Arastirmaya dahil edilen bu g¢alismalar genel olarak iki
kategori altinda incelenmistir; tiiketicilerin perakende marka tercihini etkileyen faktorler ve perakendecilerin
perakendeci markasit kullanimini etkileyen faktorler. Daha sonra tiiketicilerin ve perakendecilerin
kararlarinda etkili olan faktorler belirlenerek 6rnek calismalarla desteklenmistir.

2. Teorik Cerceve

Bu arastirma, PM tercihini etkileyen faktorlerin hem tiiketici hem de perakendeci acisindan irdelenmesine
yonelik bir literatiir taramasi ¢alismasidir. Bu baglamda PM ile ilgili yapilan ¢alismalar literatiir taramasi
cercevesinde bu béliimde sunulmustur.

2.1. Tiiketicilerin PM Tercihini Etkileyen Faktorler

Ilk olarak tiiketicilerin PM kullanim kararini etkileyen faktorler incelenmistir. Buna gore tiiketicilerin PM’nin
fiyatina, kalitesine, risk algisina, marka imaj algisina bakarak satin alma karar verdigi anlasilmaktadir. Bu
kararlar ayn1 zamanda tiiketicilerin 6zelliklerine, marka asinaligina ve marka/magaza deneyimine gore de
farklilik gosterebilmektedir. Yukarida sayilan tiiketici kararlarini etkileyen bu faktorlerin detayli incelemesi
devam eden baslikta aciklanmistir.

2.1.1. Fiyat

Fiyat PM tercihinde 6nemli bir faktor olup fiyata karsi duyarl olan tiiketicilerin PM tercih etme olasiliginin
daha yiiksek oldugu 6ne siirtilmektedir. Ancak tiiketicilerin fiyat hassasiyetleri durumsal olarak farklilik
gosterebilmektedir. Sinha ve Batra (1999), fiyatin kategoride kalite ¢agrisimi1 yapmasinin, lriin kategori
riskinin ve UM fiyat adaletsizliginin(esitsizligi) tiiketicilerin fiyat hassasiyetlerini etkilendigini ortaya
koymuslardir. Buna gore fiyat kalite ¢agrisimi yaptiginda veya liriniin kategori riski arttiginda fiyat
hassasiyeti azalmakta; tiiketiciler fiyat artisinin maliyetlerdeki artislardan degil de asir1 kar etme hirsindan
kaynaklandigini diisiindiiklerinde ise piyasada olusan fiyatlarin adaletsiz oldugu ¢ikariminda bulunduklari
icin fiyat hassasiyeti artmaktadir. Kategori riski hem dogrudan hem de fiyat hassasiyeti lizerinden PM satin
alma niyetini etkilese de, fiyat adaletsizliginin dogrudan satin almaya etki etmeyip fiyat hassasiyeti tizerinden
satin alma niyetini etkiledigi tespit edilmistir (Sinha ve Batra, 1999). Tiiketicilerin fiyat hassasiyetlerini
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etkileyen bir diger unsur da Uretici Markalarinin (UM) uyguladig fiyat kampanyalaridir. UM’lerin yogun fiyat
kampanyalar: diizenlemesinin tiiketicilerin fiyat hassasiyetlerini artirdig1 ve bu hassasiyetin tiiketicilerin PM

tercihini artirdig tespit edilmistir. Bu nedenle sik fiyat indirimlerine bagvurmanin UM’ler i¢in sakincali oldugu
One siiriilmektedir (Dawes ve Thiel, 2013: 64).

2.1.2. Kalite

Yapilan ilk ¢alismalarda PM tercihine etki eden en 6nemli faktoriin fiyat oldugu diisiiniilmekteydi. Ancak
Nielsen (2005) raporuna gére PM ve UM arasindaki fiyat farklihginin en fazla oldugu kisisel bakim iiriinlerinde
PM pazar payinin, bu varsayimin aksine en diisiik seviyelerde oldugu goriilmektedir. Bu nedenle sadece fiyat
lizerinden rekabetin yeterli olmadig1 s6ylenebilir. Aslinda iiriin kalitesinin PM tercihinde daha etkili oldugunu
gosteren calismalar da mevcuttur (Fen vd., 2012: 49; Porral vd., 2013:138). Ornegin PM kalite algisinin satin
almaya etkisinin UM ile arasindaki fiyat farki algisindan daha fazla oldugu, bu nedenle tiiketicilerin PM’yi
tercih ederken kaliteden 06diin vermeden maksimum deger elde etmeye c¢alistig1 diisiintilmektedir
(Sethuraman, 2014).

Tiketicilerin kalite degerlendirmesi yapacak yeterlilige sahip olmadiklarinda kalite gdstergesi olarak dissal
ipuclarindan faydalandigi ifade edilmektedir. Suarez vd. (2016) kalite gdstergesi olan fiyat, marka imaji, marka
tinii gibi faktorlerin PM tutumuna kars: etkisini incelemistir. Beklendigi {izere fiyat algisinin tutum tizerinde
negatif etkisi olurken, beklenenin aksine marka imaji ve marka {iniiniin bir kalite gostergesi olarak PM
tutumuna negatif etkisinin olmadigi tespit edilmistir. Diger bir ifade ile tiiketicilerin marka imajina bakarak
kalite ¢cikariminda bulunduklarinda PM’ye karsi beklenenin aksine pozitif tutum gelistirdigi anlasilmaktadir
(Suarez vd. 2016).

Tiketicilerin PM kalite algilar1 objektif kalite (kurumlarin hazirladig: raporlar) ve stibjektif kalite (tiiketici
fiyat/kalite algisi) ile 6l¢lilmektedir. Ttliketicilerin fiyati kalite gostergesi olarak gordiikleri, fiyat arttikca kalite
algilariin da arttig1 bilinmektedir. Ancak tiiketicilerin PM marka tercihlerinde fiyati1 kalite gostergesi olarak
diisiinmedikleri, diger bir ifadeyle fiyat diizeyi arttikca UM’de oldugu kadar kalite algilarinin artmadig tespit
edilmistir. PM ve UM arasindaki objektif kalite fark: diisiik olsa dahi tiiketicilerin PM’yi daha diisiik kaliteli
oldugunu diisiinerek satin aldiklari tespit edilmistir (Boyle ve Lathrop, 2013: 80, 84).

PM’lerin fiyatinin, ambalaj kalitesinin ve taninirhginin disiik, reklamlarinin da az olmasi marka imajini ve
marka denkligini olumsuz etkilemekte, bu da tiiketici kararlarina yansimaktadir. Ancak artik PM’lerin
Premium iiriin ve yiiksek fiyat secenekleri, daha iyi ambalaji olsa da negatif tiriin dis1 6zellikleri (taninirliginin
diisiik, ulusal reklamlarin az, tutundurma g¢alismalarinin fiyat odakli olmasi) nedeniyle tiiketiciler tarafindan
denenmeden negatif algilanmaktadir. Ozetle objektif kalite agisindan UM ve PM arasindaki fark azalmasina
ragmen, imaj olarak PM’ler hala UM’lerin gerisinde gériilmektedir (Olsen ve vd., 2011: 776; Yang, 2012: 1116).

Tiiketicilerin marka secimlerini genel marka kalitesine, icerigine ve tadina gore yaptiklari; bu i¢sel 6zellikleri
degerlendirirken de dissal 6zellikler olan marka ismi, fiyat, ambalaj ve reklamlardan faydalandiklar1 tespit
edilmistir. PM egilimi olan tilketicilerin tatla ilgili degerlendirme yaparken marka ismine, Kkalite
degerlendirmesi yaparken de fiyatin kalite gostergesi olduguna daha az giivendikleri tespit edilmistir (Allan
vd., 1996).

PM tercihinde kalite 6nemini artirsa da fiyat1 goz ardi etmemek gerekmektedir. Zira fiyat/kalite cagrisiminin
dogrudan satin alma niyetini etkiledigi gosteren ¢calismalar da bulunmaktadir. Diger bir ifade ile kategori risk
algis1 arttiginda fiyat kalite gostergesi olarak algilanmakta ve tiiketicilerin PM satin alma niyeti azalmaktadir
(Sinha ve Batra, 1999). Benzer sekilde fiyatin kalite algisin1 pozitif etkiledigi, kalite algisinin da risk algisini
azaltip deger algisin1 artirarak satin alma niyetini artirdigi yapilan arastirmalar tarafindan ortaya
konmaktadir (Beneke vd., 2013).

Porral ve Mangin (2017), magaza imajinin, magaza fiyat algisinin ve magazaya olan giivenin satin alma niyetini
pozitif etkiledigini, ayrica algilanan kalitenin bu iliskide moderator etkiye sahip oldugunu ortaya koymustur.
Ornegin, diisiik kalite algisina sahip tiiketiciler de fiyat satin alma niyetine etki ederken, yiiksek kalite algisina
sahip tiiketicilerde fiyatin satin almaya etki etmedigi tespit edilmistir. Yine deger algisinin satin alma niyeti
tizerindeki etkisinin diistik kalite algisina sahip tiiketicilerde daha fazla oldugu tespit edilmistir (Porral ve
Mangin, 2017: 94).

2.1.3. Risk

Tiiketicilerin risk algilarinin kalite algisini etkiledigi bilinmektedir. Risk algisinin alt bilesenleri olan fiziksel,
sosyal, performans ve finansal riskin PM kalite algisina etkisini inceleyen Fen vd. (2012), performans riskinin
ve fiziksel riskin kalite algisini azalttigin1 ve PM satin alma kararin etkiledigini; ancak PM zaten diisiik fiyath
oldugundan finansal riskin diisiik algilandigini ve satin alma kararini etkilemedigini; bununla birlikte sosyal
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risk algisinin PM kalite algisini olumsuz etkilemesi beklenirken kiiltiirel farkliliktan ve tiriin kategorisinden
dolay1 etkisinin anlamli olmadigini tespit etmislerdir (Fen vd., 2012: 55). Beneke vd. (2012) Premium
PM’lerde performans riskinin yani sira zaman risk algisinin da satin almay1 olumsuz etkiledigini; Mieres vd.
(2006 / a), fiziksel, islevsel ve zaman risk algisinin PM’lerde daha fazla oldugu, yine sosyal ve psikolojik risk
algisinin diisiik oldugunu ortaya koymuslardir. Sosyal ve psikolojik risk algisinin diisiik olmasi tiiketim
Uriiniiniin goérinir olmamasindan ve tiiketicilerin akilli aligverisci gibi hissetmelerinden kaynaklandig:
diistiniilmektedir (Beneke vd., 2012; Mieres vd., 2006 / a).

PM'lerin daha ¢ok gida marketlerinde ve ila¢ siipermarketlerinde (Amerika ve Avrupa’da yangin olan)
goriildiigl, iirtin kategorisinin satin alma niyetini etkiledigi, risk faktéri nedeniyle dayanikli tiiketim
mallarinda tercih edilmedigi ifade edilmektedir. Ancak Romero (2014), diizenli araliklarla PM satin
alindiginda yasanan deneyimin ve olusan sadakatin dayanikl iiriin kategorisindeki risk algisini diisiirdiigiinii
ve PM tercihini artirdigini ortaya koymustur. Bu nedenle miisterilerin PM deneyimi yasamasinin tesvik
edilmesi 6nerilmektedir. Tiiketici deneyim sonrasi memnuniyet yasadiginda farkli kategorilerdeki PM’leri
se¢me olasiliginin artacagi 6ne siiriilmektedir (Romero, 2014). Dursun vd. (2011), kalite algisinin risk algisini
azaltmadigini, bunun tiiketicinin markay: yeterince tanimamasindan kaynaklanabilecegini ve bu nedenle
tiiketiciyle markanin bulusmasini tesvik edecek ¢alismalarin yapilmasi gerektigini ifade etmektedir (Dursun
vd., 2011: 9). Khan ve Rahman (2016), PM deneyiminin pozitif agizdan agiza iletisim ve daha fazla 6demeye
razi olma egilimini etkiledigini ortaya koymustur (Khan ve Rahman, 2016). Bu nedenle deneyim sadece PM
satin almay: tesvik etmekle kalmayip, tiiketiciler arasinda yayillmasina ve markanin iist kategorilere
genislemesine de katki yapmaktadir.

2.1.4. Marka Asinaligi/Farkindalig:

Fen vd. (2012), marka asinaliginin PM satin alma niyetine en ¢ok etki eden faktér oldugunu, risk algisini
azaltip kalite algisini artirdigini ortaya koymustur. Farkindaligi (taninmasi) diisiik olan markanin diisiik kalite
algis1 yarattigi, bunun da risk algisin1 artirdigi; artan risk algisinin algilanan deger ve tatmin duygusunu
olumsuz etkileyerek tiiketicinin perakende markasina olan aidiyet duygusunu azalttig1 tespit edilmistir. Kalite
algisinin satin alma niyetini fiyattan daha fazla etkiledigi bilgisinden yola ¢ikarak marka asinaligini artiracak
tutundurma faaliyetlerine 6nem verilmesi tavsiye edilmektedir (Fen vd., 2012: 56; Fornari vd., 2013: 619;
Rubio, 2014; Sethuraman, 2014). Suarez vd. (2016) ise UM’ler ile ilgili marka asinalig1 arttikca PM karsi
tutumunun negatif etkilendigi ortaya koymustur (Suarez vd. 2016).

Jara ve Cliquet'te (2012) ¢alismalarinda PM tercihini en ¢ok etkileyen faktorlerin farkindalik ve kalite algisi
oldugunu ortaya koymuslardir. Marka farkindaligi PM tercihini hem dogrudan hem de marka imaji izerinden
dolayh olarak etkilemektedir. Bu nedenle farkindalik yaratmak icin marka ismini ve temel 6zelliklerini
hafizaya kaziyacak hatirlatici reklamlarin yapilmasi, magaza imaji kalite algisini etkiledigi icin de magaza
atmosferine ve magazanin hizmet bilesenlerine 6nem verilmesi tavsiye edilmektedir (Jara ve Cliquet, 2012:
147).

Marka farkindaliginin 6nemini bir kez daha deginen Girard vd. (2017), marka farkindaliginin PM kalite algisini
pozitif etkiledigini, kalite algisinin artmasinin da risk algisim1 azaltarak deger algisini artirdigini, deger
algisinin artmasinin da PM marka sadakatini artirdigini ortaya koymuslardir (Girard vd. 2017).

Porral ve Mangin (2016), magaza imajinin, PM asinaliginin ve PM fiyat algisinin PM satin alma niyetini ve
sadakatini etkiledigini, bu iliskide glivenin PM sadakati lizerinde moderatér etkiye sahip oldugunu ortaya
koymuslardir. Ancak markaya daha cok giivenenlerin magaza imajindan, asinaligindan ve fiyat algisindan
etkilenerek daha fazla satin aldiklari teyit edilememistir (Porral ve Mangin, 2016).

Hanna ve Levy (2017), PM’lerden birisi ile negatif bir deneyim yasandiginda PM’'nin genel imajina olumsuz
etki yapacagini, ancak tiiketicinin magazadan alisveris yapma siklig1 ve PM asinalig1 yiiksek ise bu olumsuz
etkinin azalacagi tespit edilmistir (Hanna ve Levy, 2017).

PM ve UM arasindaki kalite farki algis1 azaldiginda risk algis1 farkinin da azaldig tespit edilmistir. Tiiketici
iriini degerlendirebilecek yetenege, imkana sahip olmadiginda dissal 6zelliklere gore karar vermektedir. Bu
durumdan PM kalite algis1 olumsuz etkilenmekte ve risk farki artmaktadir. Ancak iiriin kategorisinde deneyim
arttiginda PM asinaliginin arttig, dissal 6zelliklere gore karar verme egilimi azalarak kalite farkinin azaldigi
tespit edilmistir (Mieres vd., 2006 / b).

2.1.5. imaj

Kiyafetlerin goriiniir tiiketim iiriinleri ve kisinin kendisini ifade etme araci olmasindan 6tiirii tiiketiciler bu
kategorideki PM’ler icin psikolojik risk algilamaktadirlar. Algilanan bu risk nedeniyle iiriin kategorisi i¢in
algilanan degeri azalmakta ancak magaza imajinin bu risk algisini azalttig1 ifade edilmektedir (Liljander vd.,
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2009: 287). Ayn1 zamanda magaza imajinin (iirin, hizmet ve magaza plani) ve fiyat imajinin hem dogrudan

hem de risk algisini azaltarak dolayh yoldan PM tercihini artirdigi ortaya konmaktadir (Diallo, 2012: 363;
Sethuraman, 2014).

Magaza hizmet kalitesinin PM imajin1 pozitif etkileyerek genel risk algisim1 azalttigi (Wu vd., 2011), benzer
sekilde magaza kalite imajinin finansal riski algisini, magaza atmosfer imajinin ise sosyal risk algisini azalttig1
ve bunun sonucunda PM satin alma niyetini artirdig1 tespit edilmistir (Liljander vd., 2009: 287; Yang,
2012:1116).

Magaza deger imaji ile PM arasinda bir iliski oldugu, magazanin fiyata karsiik iyi deger sundugu
diisiintldiigiinde bu olumlu alginin PM icinde gegerli oldugu yapilan arastirmalarla ortaya konmustur (Thiel
ve Romaniuk, 2012: 176). Magaza imajinin PM imajini etkilemesinin se¢imli dagitim nedeniyle PM’lerin sadece
ilgili magazada bulunmasi, PM’lerin ¢ogunda magaza ismi ve logosunun kullanilmasi, PM reklamlarinda
¢ogunlukla magaza isminin kullanilmasi gibi faktorlerden kaynaklandigi 6ne striilmektedir (Thiel ve
Romaniuk, 2012: 172).

Beneke ve Zimmerman (2014), magaza imaji ve fiyatin PM prestij algisina (kalite, sadakat, farkindalik) etkisini
anlamli bulurken, magaza imajinin daha etkili oldugunu tespit etmistir. Bununla birlikte magaza imajinin
(0,50) kalite algisina etkisinin fiyata gore (0,18) cok daha fazla oldugu goriilmiistiir (Beneke ve Zimmerman,
2014). Porral ve Lang ise (2015), magaza imajinin yani sira kurum itibarinin da kalite algis1 ve PM imajina
etkisini incelemis, PM imaj algisinda kurum itibarinin, kalite algisinda da magaza imajinin daha etkili oldugu
sonucuna varmislardir. Satin alma kararinda ise PM imajinin kalite algisindan daha etkili oldugu sonucuna
ulasmislardir (Porral ve Lang, 2015).

2.1.6. Tiiketici Ozellikleri

Tiiketicilerin PM ve UM kampanyalarina karsi tepkileri farkhilik gostermektedir. Rubio (2015), piyasa
uzmanlig1 yiiksek olan tiiketicilerin PM risk algilari artarken deger algilarinin da (fiyat/kalite) arttigini; deger
bilinci yiiksek olan tiiketicilerin ise riski diisiik algiladiklarinda hem kaliteyi hem de fiyati olumlu algilayarak
deger algilarinin arttifini tespit etmistir. Deger algis1i akilli alisveris yapildigi hissi uyandirdigindan
nihayetinde deger algisinin tiiketicilerin marka aidiyetini de artirdigini 6ne siirmiistiir (Rubio, 2015 ). Benzer
sekilde Manzur vd. (2011), deger bilinci yliksek, akilli alisveris yaptigini diisiinen tiiketicilerin yalnizca uygun
fiyata odaklanmadiklarin1 ayn1 zamanda kaliteyi de gézettiklerini, bu nedenle perakendecilerin UM’ler kadar,
hatta daha fazla kaliteye sahip olduklarini gésteren kampanyalar diizenledigini 6ne siirmektedir (Manzur vd.,
2011: 290).

Suarez vd. (2016), PM’lere karsi tutumun PM tercihini pozitif etkiledigini ortaya koyarken tutumu etkileyen
faktorleri de ele almistir. Buna gore tiiketici 6zelliklerinden fiyat ve deger hassasiyetinin, kendisini akill
aligverisci oldugu ile ilgili algisinin PM tutumunu pozitif etkiledigini ortaya koymustur (Suarez vd. (2016).

Tiiketicilerin PM tercihinde digsal ipuc¢larindan yararlandig1 ancak riskten kaginma egilimi yliksek olan
kisilerin daha ¢ok i¢sel ipuclarina gére karar verdigi ve bu nedenle magaza imajinin PM kalite algisina etkisinin
azaldig1 one siiriilmektedir (Bao vd., 2011).

Tiiketici 6zelliklerinden hane halki geliri arttikca PM satin alma egiliminin azaldig1 tespit edilmistir (Diallo,
2012: 364). Diisiik gelir grubuna ait tiiketicilerin daha dikkatli karar aldiklari ve faydalarini maksimize etmeyi
amagcladiklari diisiiniilmektedir. Bu baglamda diisiik gelir grubunda bulunan tiiketicilerin daha ¢ok PM’leri ve
indirimdeki biiyiik boy UM’leri tercih ettikleri tespit edilmistir (Akbay ve Jones, 2005: 628). Ancak PM’lerin
agirlikli olarak diisiik gelir gurubu ve genis aileler tarafindan satin alindig1 diisiincesinin yanhs oldugunu
ortaya koyan calismalarda bulunmaktadir. Egitimli tiiketicilerin PM tercihini akilli bir se¢im olarak gordiikleri,
egitim ve PM tercihi arasinda gii¢li bir pozitif iliski oldugu tespit edilmistir (Sethuraman, 2014).

PM pazar payiin biiytidiigi, iilke ekonomilerinin durgunluga girdigi donemlerde bu biiylimenin daha fazla
oldugu ifade edilmektedir. Tiiketicinin ekonomik olarak sikintida oldugu donemde denedigi PM’den memnun
kaldig1 siirece ekonomik durum iyilesse de PM’ye sadik kalmaya devam ettigi tespit edilmistir (Romero, 2014).
Benzer sekilde, kriz ortaminda tiiketicilerin ayni fiyata daha fazla deger elde etmeye calistiklar1 ve bu
aliskanliklarini kriz sonrasinda da devam ettirdikleri tespit edilmistir (Porral vd., 2013: 137).

Diallo ve Kaswengi (2016), 2000°li yillarda Avrupa’da bas gosteren ekonomik durgunluk déneminin
tiiketicilerin PM tercihlerini nasil etkiledigini arastirmistir. Ekonomik kriz dénemlerinde PM tercihinin arttig1
dogrulanmigtir. UM’lerin yaptiklar1 tutundurma faaliyetlerinin PM performansini engelledigi ortaya konmus
olsa da (Kaswengi ve Diallo, 2015), kriz déonemlerinde PM’lerin de kendi tutundurma faaliyetleri ile buna
karsilik verebilecegi tespit edilmistir. Ayrica kriz doneminde PM tercihinde pazarlama faktdrlerinin (fiyat,
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miktar, tutundurma) sosyo demografik 6zelliklerden (yas, meslek, gelir, aile biiytikliigii) daha fazla etkili
oldugu tespit edilmistir (Diallo ve Kaswengi, 2016).

2.1.7. Diger Faktorler

Tiketicilerin kalite algisi yalnizca iiriin ve magaza ile ilgili faktorlerden kaynaklanmamaktadir. Perakendeciler
topluma ekonomik, sosyal ve kiiltiirel alanlarda katki saglayarak sosyal kalitelerini gelistirmektedirler.
Calismalar sosyal kalite algisinin iirtin kalite algisim1 da pozitif yonde etkiledigini ve PM’ye ve perakendeciye
olan sadakati artirdigini ortaya koymaktadir. Tiiketicilerin perakendecinin evrensel degerlere karsi duyarh
oldugunu ve bunun i¢in ¢aba harcadigim1 diisiindiiklerinde PM’ye ve onu sunan magazaya karsi1 sadakat
gelistirdikleri, ancak gii¢ arayis1 giidiisiiyle satin alma yaptiklarinda PM’nin kalitesini olumsuz algiladiklari ve
markay1 tercih etmedikleri ifade edilmektedir (Mejri, 2014: 362).

PM'nin kalite algis1 acisindan UM karsisinda dezavantajli oldugu bir gercektir. Bu durumla miicadele etmek
icin kullanilan yontemlerden bir tanesi de para iade garantisidir. Para iade garantisi kalite algisini artirsa da
bunun sadece mevcut magaza miusterileri icin gecerli oldugu tespit edilmistir. Ayrica tiiketicilerin kalite
cikariminda iade garantisinden ziyade fiyata ve markaya daha ¢ok giivendikleri tespit edilmistir. Soyle ki, UM
ve PM arasindaki fiyat farki arttiginda garantinin etkisi de azalmaktadir. PM kalitesi artirilsa da talep yaratmak
icin diisiik fiyat stratejisi izlendigi icin kalite algilarinin zarar gordiigii tespit edilmistir (Desmet, 2014: 1976).

Perakendeciler UM ambalajlarin taklit ederek tiiketicilerin UM ile PM arasinda kiyaslama yapmasini tesvik
etmektedirler. PM UM'yi taklit ettiginde veya UM ile dogrudan kiyas yaptiginda kalite farki algisinin azaldig
ve tiiketicilerin PM‘ye karsi daha olumlu tutum gelistirdigi tespit edilmistir (Olson, 2012: 104).

2.2. Perakendecilerin PM Kullanma Tercihini Etkileyen Faktorler

Perakende sektoriinde PM kullanimi hizla artmaktadir. Bu béliimde perakendecilerin bu kararlarinin altinda
yatan nedenler ve dikkat etmeleri gereken noktalar 6zetlenmistir.

2.2.1. Magaza Sadakati

Kolayda iiriin grubundaki PM’lerde tiriin tercihi magazadan bagimsiz yapildigi icin tiiketicilerde gercek bir
magaza sadakatinin olmadig1 6ne siiriilmektedir. Ciinkii tiiketici farkli bir magazanin PM iirliniini tercih
edebilmektedir. Buna karsin iliskisel pazarlama araglar1 olan tatmin, gliven ve taahhiit kullanilarak; PM’li
kolayda iiriinlerden dayanikli iiriinlere marka genislemesi yapilarak perakendecilerin gercek anlamda
farklilasma yaratabilecegi 6ne siiriilmektedir (Romero, 2014). Benzer sekilde magaza sadakatini artirmak
isteyen perakendecilerin kaliteli, daha az siklikta satin alinan, yiiksek fiyatli PM’lere yatirim yapmalari tavsiye
edilmektedir. Bu triinlerin her yerde bulunmamasinin magaza trafigini de artiracagi iddia edilmektedir.
Ayrica PM’'nin magaza sadakati saglamasi i¢in marka iizerinde magazanin isminin acikca belirtilmesinde fayda
bulunmaktadir. Bu riskli olsa da tirtinle magaza arasinda iliski kurulmasini sagladig: icin perakendecinin
farklilasmasina yardimci olacagi ifade edilmektedir (Dawes ve Thiel, 2013:64).

Benito vd., (2012) yaptiklar1 ¢alismada, tiiketicinin PM cilizdan pay1 ile magaza sadakati arasindaki iliskinin
tekdlize olmadigini 6ne stirmiislerdir. Buna gore belirli bir seviyeye kadar PM clizdan pay1 ve magaza sadakati
arasindaki iliski pozitif iken, ciizdan payi belirli bir seviyeye ulastiktan sonra iliski terse donmektedir. Diger
bir ifade ile PM’nin ciizdandaki pay1 diisiik oldugunda tiiketici nadiren PM satin almakta ve magazaya
sadakatte diisiik olmaktadir. Bu durum perakendeciye giivenin diisiik olmasindan da kaynaklanabilir. Fakat
PM ciizdan pay1 orta seviyelere ulastiginda tiiketicilerin farkli iiriin gruplarinda bulunan PM’leri ayirt
edebilecek seviyeye geldigi, yalnizca fiyat odakli degil kaliteyi de dikkate alarak tercih yaptig, iirtinii kaliteli
algiladiginda magaza sadakatinin de arttig1 dne siiriilmektedir. PM clizdan pay yiiksek olan tiiketicilerin ise
bu satin almalar fiyata olan duyarhiliklar1 nedeniyle yaptiklari diisiiniilmekte ve magaza fark etmeksizin
diisiik fiyati aradiklar ifade edilmektedir. Bu nedenle PM payi yiiksek oldugunda magaza sadakatinin az
olacag disiintilmektedir (Benito vd., 2012: 238). Ancak PM cilizdan pay1 yiiksek olan tiiketici grubu fiyata
odakli oldugundan PM kaliteden ziyade fiyat odakli konumlandirilirsa bu negatif iliskinin azaldig1 tespit
edilmistir. Benzer sekilde PM ciizdan pay1 ile magaza sadakati iliskisine tiriin kategorisinin de etki ettigi tespit
edilmistir. Ornegin riskli tiriin kategorisinde PM tiiketim pay1 yiiksek oranlara ¢iksa da marka kalite odakh
konumlandirildiginda magaza sadakatine olumsuz etkisinin azaldig1 tespit edilmistir (Benito vd., 2012: 246).
Yine PM’ler kendilerini diisiik fiyat ve iyi deger sunan marka olarak konumlandirdiklarinda UM’lerden
farklilasabildigi one siirtilmektedir (Thiel vd., 2010:1146).

Ciizdan payinin yani sira uiriin kategorisindeki PM payinin sadakat lizerindeki etkisi arastirilmistir. PM'lerin
tiriin kategorisindeki pay arttiginda tiiketicilerin UM’leri birakip PM’leri tercih etmeye basladiklar1 iddia
edilmektedir. Fakat bu egilimin PM ciizdan pay1 diisiik olan tiiketicilerde daha fazla oldugu, yiiklii miktarda
PM satin alan tiiketicilerin ise rakip magazalara yonelme egilimine girdikleri éne siirtilmektedir. Belirli bir
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noktaya kadar UM kullanicilar1 PM’leri (Premium olan) iiriin cesitliligi olarak gérmekte ve olumlu tepki
vermektedir. Ancak PM raf pay: belirli bir seviyeyi gectiginde ¢ogunlugun magazay1 degistirdigi tespit
edilmistir. Hane halkinin farkl ihtiyaglarini karsilamak i¢in diisiik fiyatin yani sira iriin gesitliligine de ihtiyac
duyuldugundan PM ciizdan pay: yiiksek olan tiiketicilerde dahi magaza degistirme egiliminin oldugu tespit
edilmistir (Ngobo, 2011: 268).

Ngobo (2011), markalama stratejisi ile (perakendeci isminin kullanilmasi) PM raf payini birlikte ele alarak
magaza sadakatine etkisini incelemistir. Perakendecinin ismini tasiyan PM’'nin raf pay1 artirildig1 zaman, PM
ciizdan pay1 diisiik olan tiiketicilerde UM’den PM'’ye gecisin goriildiigii ve bu gecisin perakendeci ismi
tasimayan PM’lere kiyasla daha fazla oldugu tespit edilmistir. Yiiklii miktarda PM satin alan tiiketicilerde ise
zaten PM satin aldiklar1 icin magaza sadakatlerinde ilave bir artisin olmadigi, daha ¢ok UM'’yi birakip
perakendeci ismi kullanilmayan PM’yi tercih ettikleri tespit edilmistir. Fakat perakendeci ismi tasiyan PM raf
pay1 piyasa ortalamasinin lzerine ¢iktiginda her iki tiiketici grubunun da magaza sadakatlerinin diistigi
goriilmiistir. Buradan yola ¢ikarak PM raf payini artirmak isteyen perakendecilerin kendi isimlerini tasiyan
PM’lerden ziyade farkli isimli PM’leri kullanmalari tavsiye edilmistir (Ngobo, 2011: 269).

PM kullaniminin reddedilmesinde yayilma etkisinin oldugu tespit edilmistir. Soyle ki, tiiketici olumsuz bir PM
deneyimi yasadiginda bunu biitiin PM'ler icin genelledigi ve tercih etmedigi tespit edilmistir (Thiel ve
Romaniuk, 2011: 98). Bunun altinda tiiketicilerin PM’leri bir genel alt kategori olarak gérmesi ve olumlu veya
olumsuz bir deneyim yasadigindan bunu biitiin PM’ler icin genelleme egiliminde olmasi yatmaktadir.
Perakendecilerin PM kullanim amacinin magaza sadakati yaratmak ve diger perakendecilerden farklilasmak
oldugu disiintildiigiinde ve tiiketicilerin de bu egilimi dikkate alindiginda PM sunarak farklilasmanin zor
oldugu soylenebilir. Clinkii bir magazanin PM’sini kullanan tiiketici PM’lere karsi olumlu tutum gelistirdiginde
diger magazalarin PM’lerini de kullanabilmektedir (Thiel vd., 2010).

2.2.2. Marka Denkligi

Porral (2014), PM’lerin magaza ile yakin iligkisi olmasi nedeniyle marka denkligi él¢iimiiniin UM marka
denkliginden farkli olmasi gerektigini diisiinerek alternatif marka denkligi modeli dnermistir. Buna gore
perakendeci itibar1 ve ticari imaj marka farkindaligini, kalite algisin1 ve sadakatini, nihayetinde de marka
denkligini etkilemektedir. Marka denkligi ile satin alma arasinda da pozitif bir iliski oldugu tespit edilmistir.
Dolayisiyla marka denkligi PM tercihini etkileyen bir faktér olarak karsimiza cikmaktadir. Tiiketicilerin
PM'leri riskli algiladiklar: bilinmektedir. PM iiretici bilgisi icermediginde tiiketici perakendecinin itibarina ve
magazanin imajina givenmektedir. Tiiketiciler perakendecinin kendi imajina zarar verecek calismalardan
kacinacagini disiinmekte, bu nedenle perakendeci imaji ve itibar1 garanti gérevi goriip risk algisini
azaltmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin daha az bilinen UM yerine tanidig1 perakendecinin PM’sini tercih ettigi
tespit edilmistir (Porral, 2014). Porral vd. (2016) baska bir ¢alismalarinda PM imaji ile PM kalitesinin satin
alma niyetine etkisinde tretici bilgisi kullanmanin etkisini incelemistir. Buna gére PM imaji iiretici bilgisi
kullanilmadiginda, PM kalite algisi ise tretici bilgisi kullanildiginda PM satin alma niyetine etki ettigi tespit
edilmistir (Porral vd., 2016).

Kapferer (2008) PM marka denkliginde magaza fiyat algisinin da etkili oldugunu 6ne stirmiistiir. Buradan yola
¢ikarak yeni bir PM marka denkligi modeli gelistirilmistir. Magaza ticari imajinin (ytliksek kalite ve iyi hizmet)
ve magaza fiyat imajinin (makul ve hesapli) PM marka denkligini pozitif yonde ve en gii¢li sekilde etkiledigi
tespit edilmistir. Dolayisiyla magazanin tiiketicide olusturdugu imaj ve ¢agrisimlar 6nem arz etmektedir.
Magaza ticari imaj1 algilanan kaliteyi ve magaza sadakatini de etkilemektedir. Kisacasi magaza ticari imaji
marka denkliginin onciillerinin hepsini (kalite, farkindalik, sadakat) etkilemektedir ve perakendecinin daha
fazla 6nem vermesi tavsiye edilmektedir (Porral vd., 2013).

PM tiiketiminin temelinde fiyat hassasiyetinin oldugu diisliniildiigiinde marka denkligini en fazla fiyat
imajinin etkilemesi beklenirken magaza imajindan sonra gelmesi dikkat ¢ekicidir. Bu nedenle hedef kitlenin
diisiik fiyata duyarl tiiketici grubu oldugu diisiiniiliip marka denkligi yaratmada diistik fiyata vurgu yapmak
yerine magaza ticari imajina daha fazla vurgu yapilmasi énerilmektedir. Bu 6neri PM’lere farkl bir bakis a¢is1
getirmistir (Porral vd., 2013: 144). Benzer sekilde fiyatin PM tercihini ve pazar payini etkileyen en énemli
faktor olmadigini ortaya koyan calismalar da mevcuttur (Fornari vd., 2013: 621; Jara ve Cliquet, 2012: 147).

2.2.3. Rekabet

UM cesitliliginin ve UM’ler arasindaki fiyat rekabetinin artmasiyla tiiketiciler daha uygun fiyata kaliteli
tirtinlere ulasma firsati yakaladig: icin PM’lerin pazar payinin azaldigi 6ne siiriilmektedir. Bu nedenle uzun
vadede fiyat rekabetinin PM’leri zararina oldugunu sdyleyebiliriz (Sethuraman, 2014). Diger taraftan
rekabetle birlikte PM pazar payr arttikca kategori fiyat seviyesinin diistiigli ancak bu diisiisiin siirekli
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olmadigini ortaya koyan ¢alismalar mevcuttur. PM pazar payr %10'lara ulasana kadar fiyatlarin hizli bir
sekilde diistiigii, bu seviyeden sonra UM’lerin fiyat rekabetini birakarak diger stratejilere (reklam, iiriin
gelistirme) yonelmesiyle birlikte fiyatlardaki diisiisiin azaldigi tespit edilmistir. Ayrica PM pazar payimnin
artmasi karsisinda en ¢ok kaybi lider olmayan UM’lerin yasadigi, bunun nedeninin de tiiketicilerin lider UM’ler
icin yiiksek fiyat 6demeye razi olurken, benzer faydalar1 sunan (ortalama kalite, diisiik fiyat) diger UM’leri PM
ile degistirmesinden ve kar marj1 disiik olan ireticilerin raflar1 perakendecilere birakmak zorunda
kalmasindan kaynaklandig1 éne siiriilmektedir (Anselmssona vd., 2008: 50). Indirim magazalarinda raflarin
cogunlugu PM’lerden olusurken ¢ok az bir kismi talebi yiiksek olan UM’lerden olusmaktadir. PM’ler i¢in iiretim
yapan UM ireticileri bunun karsihginda daha fazla raf yeri kazanmaktadirlar. Bu nedenle indirim
marketlerinde giicli lireticiler dogal olarak raf yeri kazanirken, daha az giice sahip olan fireticilerin PM
tirtinleri iireterek bu imtiyazi elde ettikleri ifade edilmektedir (Braak vd., 2013: 343).

Ureticiler PM’lerin pazara girmesiyle kaybettikleri pazar paylarim telafi edebilmek icin farkli stratejiler
izlemektedirler. Bunlardan bir tanesi de PM’ler i¢in iiretim yapmaktir. Ancak giiven duyulan bir iiretici isminin
marka tzerinde kullanilmasi1 PM’ye karsi tutumu ve kalite algisini olumlu etkilerken, iiretici markasina karsi
tutumu ise olumsuz etkilemektedir (Cho, 2015: 135). Ulusal markalarin iireticileri PM iiretmenin getirdigi
olumsuz algidan korunmak icin iiretimlerini gizlemeye ¢alistiklari, farklilasmak icin yogun reklam yaptiklari,
hatta PM tiretimi i¢in yeni sirket kurarak bunun iizerinden liretim yaptiklari tespit edilmistir (Braak vd., 2013:
354).

Perakendecinin PM satislarini artirmak i¢in uyguladigi iiriin cesitliligi politikas1 ve {rlin fiyatlandirma
politikasinin kategori performansina etkisi arastirilmistir. Beklentilerin aksine, kategorideki PM payini
artirirken UM payini azaltmanin kategori performansim diisiirdiigii tespit edilmistir. Ancak PM payinin
artmasi kategori fiyat seviyesini azaltirken, UM marka sayisinin artmasi kategori performansi artirmaktadir.
PM orani en az ve UM orani en yiiksek oldugunda kategori performansi en iyi seviyede olmasina ragmen
perakendeciler PM sayisini artirma ve UM sayisim azaltma egilimindedir. Bunun nedeni olarak
perakendecilerin kisa vadeli kategori performansindan ziyade uzun vadeli hedeflere odaklandigi
gosterilmektedir (Olbrich ve Grewe, 2013: 147, 152).

Choi ve Fredj (2013), dagitim kanalindaki rekabette kanal liderliginin UM ve PM fiyat olusumuna ve karlihga
etkisini incelemislerdir. Kanal tiyesi stratejik giiclinii artirdiginda karhiliginin da arttigi tespit edilmistir.
Piyasada olusan fiyat agisindan baktigimizda, perakendeci kanalda giice sahip oldugundan daha diisiik fiyata
PM sunmakta ve fiyatlar diismektedir. Uretici kanal lideri oldugunda fiyatlar artmaktadir. Kanal liderligi
olmadigi durumda tiiketici UM'’yi en diisiik fiyatlara alabilmekte, perakendeciler arasindaki rekabetin
artmasindan ise treticiler karli ¢ikmaktadir (Choi ve Fredj, 2013: 173). Perakendecilerin karlarini artirmasi
icin rakip perakendecilerle arasindaki farklilig1 artirmasi ve UM arasindaki farkhilig1 azaltmasi gerekmektedir.
Perakendecilerin farklilasmis magazada UM’ye benzer iiriin satma stratejisini izlemesi tavsiye edilmektedir
(Choi ve Fredj, 2013: 166).

Piyasada olusan fiyatlari etkileyen bir diger faktdrde satin alma sikligidir. Satin alma sikliginin yiiksek oldugu
tiriin kategorilerinde, PM ortalama fiyatlarinin UM fiyatlarindan cok daha diisiik oldugu, UM fiyat
indirimlerinin daha sik goriildiigli durumlarda PM’ler arasinda rekabetinin daha fazla yasandigi tespit
edilmistir. Bunlarin aksine satin alma sikliginin az oldugu, PM fiyatinin UM’ye gére daha yiiksek oldugu ve UM
fiyat tutundurma kampanyalarinin az oldugu iiriin kategorilerinde PM ve UM arasindaki rekabetin daha fazla
oldugu, PM’ler arasindaki rekabetin azaldig1 one siirtilmektedir (Dawes ve Thiel, 2013: 64).

Perakendecilerin farklilagsmasinin bir yolu da organik etiketli iiriinleri piyasaya sunmalaridir. Tiiketicilerin
organik etiketli iiriinlere daha fazla 6demeye razi olduklari, markalarin da organik iriinleri etkili bir
farklilasma araci olarak kullandiklar1 bilinmektedir. Organik etiket kullanimindan en fazla fayday1 PM’lerin
sagladigi ifade edilmektedir. Soyle ki, tiiketiciler organik etiket kullanan global, yerel ve PM arasinda anlamli
bir fark gormemektedir. Ancak bilindigi lizere organik olmayan iiriinlerde PM’ler daha az saglikli, daha az
hedonik, daha az ¢evreye duyarli ve daha az giivenli oldugu 6ne stirtilmektedir. Ayrica PM’li bu trtinler i¢in
fiyat diizeyi ve satin alinma niyeti de daha diisiiktiir. Fakat organik etiketli tiriinlerde PM’ler diger markalarin
seviyesine yiikselmektedir. Yani PM’ler digerleri ile esit seviyede saglikli, hedonik, ¢evreye duyarl ve giivenli
goriilmektedir. Tiiketici organik tiriin aliminda markadan ziyade organik olup olmadigina baktig: i¢in PM'li
tirtinlerin satin alinma niyetinin ve fiyat diizeyinin de yiikseldigi ifade edilmektedir (Bauer vd., 2013: 1042).

3. Bulgular

Fiyat PM tercihinde 6nemli bir faktor olarak goriilmektedir. Fiyata duyarl tiiketicilerin PM tercihleri daha
fazla olsa da fiyat duyarhliginin duruma gére degistigi tespit edilmistir. Ornegin iiriin kategori riski artiginda
fiyat duyarhiligi azalmakta, piyasa ile ilgili fiyat adaletsizligi algis1 arttiginda fiyat duyarhihigi da artmaktadir
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(Sinha ve Batra, 1999). Ayrica firmalar tarafindan fiyat indirimlerinin yogun olarak kullanilmasi1 da
tiiketicilerin fiyat hassasiyetini artirmakta ve PM tercih olasilig1 artmaktadir (Dawes ve Thiel, 2013).

PM tercihinde fiyat énemli olsa da 6nemini yitirdigi durumlar olmaktadir. Ornegin kisisel bakim kategorisinde
PM ve UM arasindaki fiyat farki yiiksek olsa da PM pay1 diisiik kalmaktadir. Bu nedenle PM tercihi icin diigiik
fiyatin yeterli olmadig1 goriilmiis ve diisiik fiyatin yani sira iyi kalitenin de sunulmasi gerektigi tespit
edilmistir. Ancak kalitenin tespitinde farkliliklar bulunmaktadir. Marka kalitesini raporlayan galismalar
objektif kalite, tiiketicilerin markayla ilgili algilar1 da siibjektif kalite olarak ifade edilmektedir. Tiiketici
algilarini cagrisimlar etkilemektedir. Bu baglamda fiyat tiiketicilerde kalite cagrisimi yapmakta, fiyat arttik¢a
kalite algis1 da artmaktadir. Ancak PM ve UM arasindaki objektif kalite farki azalsa da siibjektif kalite algisinin
daha fazla oldugu tespit edilmistir (Boyle ve Lathrop, 2013). Bu baglamda, tiiketici kalite algis1 a¢isindan
PM'nin dezavantajli bir durumda oldugunu séylemek mimkiindiir. Bu nedenle PM kalite algisini etkileyen
faktorlerin detayli incelenmesi 6nem arz etmektedir.

Tiketicilerin PM tercihlerini etkileyen diger faktorler risk algisi, marka asinaligi/farkindaligi, imaj, tiiketici
ozellikleri (piyasa uzmani, deger bilinci) seklinde siralanabilir. Tiiketicilerin risk algisinin artmasi kalite
algilarini olumsuz etkilemektedir. PM tercihi agisindan incelendiginde performans, zaman ve fiziksel risk
algisinin PM kalite algisini azaltarak marka tercihini olumsuz etkiledigi; buna karsin beklentilerin aksine
finansal ve sosyal risk algisinin kaliteye etkisinin anlamli olmadigi bulunmustur (Fen vd., 2012; Beneke vd.,
2012; Mieres vd., 2006 / a). PM’lerin genelde gida marketlerinde tercih edildigi, risk faktorii nedeniyle
dayanikl tiiketim mallarinda tercih edilmedigi bilinmektedir. Ancak olumlu marka deneyimi sonucunda
tiiketicilerin risk algisinin azaldig1 ve dayanikl tiiketim mallarinda da PM tercihinin arttig1 tespit edilmistir
(Romero, 2014) Bu nedenle tiiketiciyle markanin bulusmasini tesvik edecek faaliyetler tavsiye edilmektedir.
Marka deneyimiyle benzer sekilde tiiketicilerin marka asinalig1 diisiik oldugunda kalite algisinin azaldig1 ve
dolaylisiyla risk algisinin da arttig1 6ne siiriilmektedir. Risk algisinin artmasi ise tiiketicinin elde edecegi deger
algisim1 ve marka aidiyet duygusunu azaltmaktadir (Fen vd., 2012; Fornari vd., 2013; Rubio, 2014;
Sethuraman, 2014). Kategori deneyimi arttifinda tiiketicilerin PM asinaliginin arttif1 ve digsal 6zelliklerden
ziyade icsel ozelliklere gore karar verme egiliminin arttigi ve bdylece PM ile UM arasindaki kalite farki
algisinin azaldig tespit edilmistir (Mieres vd., 2006 / b). Buradan yola ¢ikarak deneyimin PM kalite algis1 ve
tercihinde 6nemli bir rol oynadig1 s6ylenebilir.

PM'lerin secimli dagitim yapilmasi, perakendeci logosuyla birlikte kullanilmasi, reklamlarda magaza isminin
gecmesi gibi nedenlerle magaza imaji ile marka imaji birbirine ge¢mis durumdadir. Giyim kategorisinde risk
algisi fazla oldugu halde magaza imaiji risk algisini1 azaltmakta, kalite imaji1 finansal riski azaltmakta, atmosfer
imaj1 sosyal riski azaltmaktadir. Hizmet kalitesi ise magaza imajin1 artirarak risk algisini1 azaltmaktadir.
Magaza imaji ile fiyat imajinin kalite algisina etkisi kiyaslandiginda ise magaza imajinin cok daha etkili oldugu
tespit edilmistir. PM imajinda ise kurum itibarinin daha etkili oldugu goriilmektedir (Liljander vd., 2009; Yang,
2012; Wu vd., 2011; Beneke ve Zimmerman, 2014; Porral ve Lang, 2015).

Tiiketicilerin kalite algisi yalnizca iiriin ve magaza ile ilgili faktérlerden kaynaklanmamaktadir. Tiiketici
ozellikleri agisindan bakildiginda piyasa uzmanlarinin risk algilari fazla iken deger algilarinin da fazla oldugu,
deger bilinci yliksek olanlarin ise riski disiik algiladiklari i¢in deger algilarinin fazla oldugu dne siirtilmiistir
(Rubio vd., 2015). Tiiketici 6zelliklerinden hane halki geliri azaldikca fayda maksimizasyonu egilimiyle PM
tercihlerinin arttig1 tespit edilmistir. Ancak gelir ve egitim seviyesi yiiksek oldugu halde akilli alisverisgi
olduklarini diisiindiikleri icin PM tercihi yapan tiiketiciler de bulunmaktadir. Bu nedenle PM tercihini diisiik
gelir ve egitimle siirlandirmak dogru degildir (Diallo, 2012; Akbay ve Jones, 2005; Sethuraman, 2014).
Perakendeci faaliyetleri acisindan bakildiginda perakendecinin sosyal duyarliliginin sosyal kalite algisini
artirdig ve tiiketicilerin magaza ve PM’ye karsi sadakat gelistirmesine neden oldugu tespit edilmistir (Mejri,
2014). Perakendeciler ayrica iade garantisi uygulayarak da PM tercihlerini artirmaya calismaktadirlar. Ancak
bu kalite algisim1 artirsa da sadece mevcut magaza miisterileri ile sinirh kalmaktadir (Desmet, 2014).
Perakendeciler UM’ler ile kalite farkini azaltmak icin ambalajlarim1 taklit etmekte, onlarla kiyaslama
yapmaktadir. Bu durumda kalite farkinin azaldigini ortaya koyan calismalar da bulunmaktadir (Olson, 2012).

Kolayda iiriinlerde PM’lerin magaza sadakatine neden olmadigi, ancak tatmin ve giiven saglandiginda
dayanikli veya prestijli (kaliteli, satin alma siklig1 diisiik, pahali) PM’lere marka genislemesi yapilabilecegini
ve boylece magaza trafiginin ve magaza sadakatinin artabilecegi 6ne siiriilmektedir (Romero, 2014; Dawes ve
Thiel, 2013). Tiiketicilerin PM kullanim miktari ile perakendecilerin PM ve UM icin tahsis ettigi raf miktar1 da
magaza sadakatini etkilemektedir. PM clizdan pay1 duisik olan tiiketicilerin magaza sadakati diisiik, orta
seviye olanlarin yiiksek (deger odakli oldugu icin), yiiksek seviye olanlarin ise diisiik oldugu tespit edilmistir
(fiyat odakli oldugu icin magaza degistirme yiliksek). Ancak PM kendisini kaliteden ziyade fiyat odaklh
konumlandirirsa bu negatif iliskinin azaldig tespit edilmistir (Benito vd., 2012). Kategorideki PM arttiginda
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ise PM ciizdan pay1 diisiik olanlarda PM tercihi artarken, PM clizdan pay1 yiiksek olanlarda magaza
degistirmenin arttig1 tespit edilmistir. Ancak PM raf pay1 belirli seviyenin lizerine ¢iktiginda her iki grupta
iriin ¢esitliligi ihtiyacindan dolay1 magazay1 degistirdigi tespit edilmistir. Marka {izerinde perakendeci ismi
kullanmak perakendeciler arasinda farklilasmayi saglasa da PM raf payi belirli bir seviyenin iizerine ¢iktiginda
magaza sadakatini diisiirdiigii, bu nedenle kullaniminin riskli oldugu tespit edilmistir (Ngobo, 2011). Bu
nedenle perakendecilerin PM’ler i¢in raf tahsisi yaparken tiiketici 6zelliklerini de dikkate alarak karar
vermeleri gerekmektedir.

Konuya rekabet agisindan bakildiginda fiyat farki azaldiginda satin alma tercihinde fiyat dis1 faktorlerin etkisi
artacagindan uzun vadede fiyat rekabetinin PM icin olumsuz sonuclanabilecegi one siiriilmektedir
(Sethuraman, 2014) Perakendecilerin raf tesisinde de dikkatli olmasi tavsiye edilmektedir. Raflarda PM pay1
arttiginda fiyat seviyesi azalmakta ancak UM fiyat disindaki tutundurma stratejilerini uygulamaya agirlik
verdiginde fiyat diisisii yavaslamaktadir. Fiyat seviyesinin diismesi kategori performansini azaltsa da
perakendecilerin uzun vadeli faydalar1 nedeniyle PM payini artirma egiliminde oldugu tespit edilmistir
(Anselmsson vd., 2008) PM’lerin raf payin1 artirmasindan en ¢ok orta diizey UM’ler etkilenmektedir. Ureticiler
ise rekabette kaybettikleri pazar payini PM’ler i¢in iiretim yaparak telafi etmeye calismaktadir. Ancak marka
imajlarina ve kalite algilarina olumsuz etkisinin dniline gegmek icin ambalajda iiretici bilgilerini gizlemeye
calistiklari, bunun i¢in yeni bir firma kurma secenegini dahi degerlendirdikleri tespit edilmistir (Cho, 2015;
Braak vd., 2013).

Dagitim kanalinda iireticiler ve perakendeciler arasinda bir rekabet bulunmaktadir. Kanal liderligi icin girilen
rekabet fiyati ve karlilig etkilemektedir. Perakendeci kanalda lider oldugunda fiyat seviyesi azalmakta, tiretici
lider oldugunda fiyat seviyesi artmakta, lider olmadiginda ise tiiketici UM’yi en uygun fiyata alabilmektedir.
Perakendeciler karlarini artirmak icin aralarindaki farkliligi artirmali, UM’ler arasindaki farki da artirmalidir
(Choi ve Fredj, 2013). Farklilasma yontemlerinden birisi de organik iiriin piyasaya sunmadir. Organik etiket
PM ile UM arasindaki farki azaltmakta, kalite ve fiyat algisini da artirmaktadir (Bauer vd., 2013).

Sonug

Perakende Markalarini farkli yonleriyle inceleyerek ozetleyen bu calisma tiiketicilerin PM tercihlerini
etkileyen bir¢ok faktor oldugunu ortaya koymustur. Perakendeciler bu faktdrleri géz éniinde bulundurarak
hem PM tercihlerini hem de magaza sadakatlerini artirabilirler. Organik etiketli PM piyasaya sunmanin PM
algisini olumlu yonde etkiledigini ortaya koyan calismalar bulunmaktadir. Organik etiketli veya “Premium”
PM iiriin piyasaya slirmenin marka imaj1 ve perakende magaza imajina etkisini inceleyen yeni ¢alismalar
literatlire katki saglayacaktir. Ayrica PM frtnleri kullanan tiiketicilerin diisiik gelir grubuna ait oldugu
diisiintlse de diger gelir grubundaki tiiketicilerin de bu markalar: tercih ettigi gériilmektedir. PM kullanan
tiiketicileri kiilmelere ayiran ve satin alma nedenlerini inceleyen yeni ¢alismalar faydali olacaktir. Boyle ve
Lathrop (2013), PM ve UM arasindaki objektif kalite farki az olmasina ragmen siibjektif kalite farkinin fazla
oldugu, ayrica fiyatin UM’lerde oldugu kadar PM’ler icin bir kalite gostergesi olarak algilanmadigini ortaya
koymustur. Tiirkiye’deki PM’ler ile UM’ler arasindaki objektif ve siibjektif kalite farkinin arastirilmasi, PM
kalite algisina etki eden faktorlerin incelenerek 6nem derecelerinin ortaya konmasi faydali olacaktir.
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