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Ozel markali {iriinler, iiretici tarafindan iiretilen {iriinlerin perakendeci marka adiyla satilmasini igeren bir stratejidir. Bu sayede
perakendeciler tiretim maliyetinden etkilenmezken iireticiler de pazarlama maliyetlerinden muaf olmaktadir. Bu siireg, deger
zincirinde maliyet Uzerinde olumlu etkiler yaparken satis fiyatini asagi yonlii etkileyebilmekte ve boylelikle tiiketicilere fiyat
avantaji saglamaktadir. Gegmiste 6zel markali {iriinlerin tiretim kalitesinin smirli tutulmasi {iriinlerin niteliksel rekabetgili gine
zarar verebilirken bugiin ulusal markal iiriinlerle rekabet edebilir hale gelmistir. Ozel markal iiriinlere yonelik talebin en
onemli belirleyicilerinden biri siiphesiz fiyat faktoriidiir ve ozellikle olumsuz ekonomik kosullarda daha da 6nem
kazanmaktadir. 2021 yilindan bu yana deneyimlenen yiiksek enflasyon ve devaliiasyon, 6zel markali {iriinler pazari hizla
biiyiitmiis ve hane i¢i market harcamalarindaki payini1 “4’e yiikseltmistir. Bu ekonomik kosullar altinda 6zel markali {iriinler
pazari incelenmeye degerdir. Bu ¢aligsma, Tiirkiye'deki 6zel markali iiriinler pazarinin FMCG (Fast Moving Consumer Goods)
kategorisinden tiiketici merkezli sekilde incelenmesini amaglamaktadir. Alanyazinda az sayida ¢aligma ve veri oldugundan,
arastirma genelleme amacgli degil, anlama odakli olarak nitel bir ¢ercevede tasarlanmistir. Bu baglamda, 23 katilimciyla
derinlemesine goriismeler gergeklestirilerek veri toplanmistir. Caligma sonucunda, FMCG sektériinde 6zel markali {iriin

tiiketiminin belirleyici unsurlari, tiiketimin gelir bagimliligi ve fiyat duyarliligy, bilgi kaynaklari ve muadil ulusal markalarla
kiyaslandig1 6zel markali tiriinlerin tiiketici konumlandirmasina dair bir ¢ergeve ortaya konmustur.
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UNRAVELING THE ASCENDING PREFERENCE FOR PRIVATE LABEL
BRANDS (PLB) IN THE FMCG SECTOR: A CONSUMER-CENTRIC ANALYSIS

ABSTRACT

Private label brands involve branding and selling products manufactured by a producer with a name determined
by the retailer. This strategy benefits retailers by avoiding production costs and producers from marketing
expenses, positively impacting the value chain and providing consumers with price advantages. Initially, limited
production quality could compromise product competitiveness, but today, private label products compete with
national brands. Price is a key determinant of private label demand, especially in adverse economic conditions.
Since 2021, high inflation and devaluation have propelled the private label market's rapid growth, capturing a
significant share of household grocery expenditures. This study examines Turkey's private label market in the
FMCG (Fast Moving Consumer Goods) category from a consumer-centric perspective, aiming to understand rather
than generalize due to limited literature. Qualitative research with 23 participants via in-depth interviews revealed
determinants of private label consumption, including income dependency, price sensitivity, information sources,
and consumer positioning compared to national brands.
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GIRIS

Istek, ihtiya¢ ve talep kavramlar: giindelik yasamda cogunlukla birbiri yerine hatali
sekilde kullanilmaktadir. Ihtiyag; yoksunlugu durumunda organizmayi baskilayan her seyi
ifade eder. Istek ise bu ihtiyacn ne ile karsilanacagidir. Burada talep kavram istekten hazir
olma durumu ile ayrismaktadir. Ornegin; susuz kalmak organizmayi strese sokar ve susuz kalan
birey bu ihtiyaci gidermek ister. Susuzlugunu ne ile giderecegi noktasinda ise istek kavrami s6z
konusu olmaktadir. Susuzlugu giderebilecek ihtimaller seti igerisinden neyin segilecegi bireyin
istegini ifade eder. Susuzluk mesrubat ile de giderilebilir, su ile de giderilebilir, alkolli
iceceklerle de. Bu noktada mesrubat bir ihtiya¢ degil susuzluk durumunda sivi ihtiyacini
giderebilecek ihtimaller setinden secilen bir unsurdur. Talep ise bireyin ihtimal setindeki
secimine erisim durumunu ifade eder. Baska bir ifadeyle, sivi ihtiyacini gidermek i¢in gazoz
icmek isteyen biri eger gazoz satin alabilecek maddi imkana sahip degilse bu {iriine talebi
olusamaz. Dolayisiyla tiiketiciler istek konusunda smirsiz iken talep hazir bulunusluk
gerektirmektedir. Giliniimiiz toplumlar tiiketim kiiltiirii ile karakterize oldugundan bireylerin
farkli diizeylerdeki ihtiyaglarina seslenen ihtimaller seti neredeyse sinirsiz haldedir. Oyle ki,
basta ihtiyacin kendisiyle ilgisiz goriinen {iriin ve hizmetlerin islevleri pazarlama caligmalariyla
cesitlendirilmektedir. Ornegin, sevilme ihtiyac ile gikolata arasinda veya sayginlik kazanma
ile belirli bir marka ile isaretlenen ketcap arasinda ilk bakista bir iliski bulunmazken, pazarlama
calismalari ile tiriinler ve markalar cesitli ihtiyaclarla iligkilendirilerek ihtimaller seti karmasik
bir hal almakta; tiiketici toplumsallagsmas:® siirecine eklemlenmektedir. Bdyle bir baglamda
pazarlama c¢aligmalar1 nesnelerin anlamlandirilmasinda ve bireylerin nesnelerle kurduklar
iliskilerin anlasilmasinda kilit 6neme sahip olmaktadir.

Bu calismada ele alinan ve ¢aligsma genelinde 6zel markali iiriinler olarak anilacak olan
private label brands (PLB) kavramu son yillarda popiilerlik kazanan bir pazarlama stratejisidir.
Ozellikle enflasyona bagl fiyat artis1 gibi iilkelerin ekonomik kosullarindaki olumsuz

3 Cocuklarin pazarda tiiketici olarak islev gdrmeleriyle ilgili beceri, bilgi ve tutumlar1 edinme siirecini ifade eden tiiketici
sosyallesmesi kavrami ¢ocuklarin bilissel ve sosyal uyaricilari islerken ebeveynler, akranlar ve kitle iletisim araglarinin
sosyallesme araci olarak iglev gordigiinii ifade etmektedir (Hota & Bartsch, 2019).
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gelismeler, siiphesiz tiiketici davranislarini da dogrudan etkilemekte ve 6zel markali {iriin
talebini tesvik etmektedir. S6z konusu donemlerde 6zel markali {irlin pazar1 ulusal markalar
tarafinda daralan talebin maliyetle ilgili karar giincellemeleri sayesinde genisletilmesi firsatini
beraberinde getirmektedir. Bu durumun bir dogrulayicisi olarak 14 bin hane katilimi ile
gerceklestirilen IPSOS Hane Paneli Aragtirmasi (2023) Tiirkiye’de ortalama bir hanenin 100
TL'lik harcamasinda yaklasik 54 TL'nin markali, 24 TL'nin ag¢ik, 22 TL"nin ise market markal1
iirlinlere ayrildigini ortaya koymaktadir. Yiiksek enflasyon kosullar altinda artan devaliiasyon
ve diisen alim giicii ile karakterize Tiirkiye ekonomisi 6zel markali {iriinlerin tiiketiminin ¢ok
boyutlu sekilde izinin siiriilmesinde iglevsel goriilmektedir.

Bu ¢alisma ile 2021 yilindan bu yana ¢ok hizli biiyliyen bir sektor haline gelen 6zel
markal1 tiriinlerin tiiketici tarafinda satin alma pratikleri, fiyat duyarliligi ve gelir bagimliligs,
referans kaynaklar1 ve muadil ulusal markalarla karsilagtirmasmin marka giiveni ve algilanan
kalite boyutlariyla ortaya konmas1 amaglanmaktadir.

1. Kavramsal Cergeve

Bu ¢alismanin konusunu olusturan private label brands kavrami “6zel etiket markalar1”,
“6zel markali liriin”, “perakende markal1 {irtin”, “market markasi”, “(marketlerin) kendi
markas1” gibi isimlerle anilmaktadir. Ancak giiniimiiz kosullarinda 6zel markali tirtinleri sadece
FMCQG firiinleri icerecek sekilde market perakendecileri ile sinirli tutmak eksik kalmaktadir.
Ornegin, e-ticaret sirketleri giyim, elektronik, aksesuar gibi ¢esitli kategorilerde iireticilerden
tedarik ettikleri Grlnleri kendi marka isimleri ile markalayabilmekte; influencerlar ilgi
alanlarina yonelik tiriinleri tireticilerden tedarik ederek markalayarak satigimni tistlenebilmekte;
oteller kendi markalar1 ile isaretledikleri bornoz, havlu, koku, kisisel bakim iiriinlerini;
restoranlar markalarinin mensei bolgesinden tedarik ettikleri tirtinleri kendi markalari ile satisa
sunabilmektedir. S6zu edilen drtnlerin tuketim dinamikleri kategorik olarak kolayda
iirlinlerden 6nemli sekilde farklilagsmaktadir. Burada ayrismay: saglayan sadece ilginlik degil
{iriiniin kullanim degeri de olmaktadir. Ote yandan ‘market markali iiriin’ gibi adlandirmalar
beyaz etiketli iiriinlerle 6zel markali iiriinleri birbirine denk gorme hatasini beraberinde
getirecektir.

Ozel markali iiriinlerin son yillardaki dikkate deger yiikselisi ve tiiketici tarafinda yaygin
kabulii kavramin uygulama bigimlerinde dnemli doniisiimlere sebebiyet vererek tanimlanmasi
noktasmnda bazi zorluklar getirmistir. Ozel markal iiriinler en basit sekliyle bir iiretici marka
yerine perakendecilerin kendi etiketleri altinda satilan iirlinlerdir (Burton, Lichtenstein,
Netemeyer ve Garretson, 1998). Dolayisiyla kavramin 6ziinii birincil ekonomik taahhiittii
iretimden ziyade dagitim olan kuruluslarin sahip oldugu ve markaladiklar1 iirlinler
olusturmaktadir (Richardson, Dick ve Jain, 1994). Ancak giinlimiizde kavramin ve pratikteki
karsiliginin 6nemli doniisiimler gegirmesi uygulamayi c¢esitlendirmistir. Bu noktada en yaygin
kabul goren tanimlardan biri kavrami su sekilde ele almaktadir: Perakendeciler icin ii¢lincii
taraf ireticiler tarafindan iretilen ve sonrasinda perakendecinin kendi ismiyle veya yine
perakendecinin verecegi baska bir isimle satilan iiriinler (S G Ndlovu ve Heeralal, 2021).
Burada perakendeci adindan farkli bir isimle markalaniyor olusu kavramin tanimina
perakendeciye ait ve yalnizca kendi satis noktasinda satilan herhangi bir marka boyutunu
eklemektedir (Kumar & Steenkamp, 2007). Ote yandan kimi perakendecilerin birincil vaatleri
iiretim olmadig1 halde bazi iirlinlerin {iretimini iistleniyor olusu kavramin bir baska doniisen
yonunu ifade etmektedir.
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1.1. Ozel Markal Uriinlerin Tarihsel Gelisimi

Ozel markal iiriinlerin ABD ve Avrupa’da 19. yiizyilin baglarinda ortaya ¢iktig1 tahmin
edilmektedir (Chakraborty, 2013; Long, 2022). Yiizyili agkin bir siiredir perakendeciler markali
iiriinlerini tedarik ediyor olsalar da 1970’lere dek kimi istisnalar hari¢ iiretici markalara
alternatif olabilecek giice ulasamamistir (Kumar & Steenkamp, 2007). Bu noktada en 6nemli
kilometre taglarindan biri 6zel markali iirlinler sektoriiniin 6rgiitlii hale gelmesidir. 1979 yilinda
perakendeci markasi altinda satilan 6zel markali iiriinleri tesvik etmek, rekabet giiclinii
arttirmak amaciyla kar amaci giitmeyen bir organizasyon olarak kurulan PLMA (The Private
Label Manufacturers Association) ilk ticari fuarmni 1980 yilinda ABD’de, ilk Avrupa ticari
fuarmi 1986°da ve Asya’daki ilk ticari fuarin1 1994 yilinda gergeklestirmis olup kiiresel 6lgekte
4000°den fazla iiye sirketi bulunmaktadir (PLMA, 2013). Tiirkiye’de ise ‘Ozel Markali Uriinler
Sanayicileri ve Tedarik¢ileri Dernegi (PLAT)’ 6zel markali {irtinler sektoriiniin gelisimini
izlemek ve bu gelisime katki sunacak ¢alismalar yiiriitmek amaciyla 2002 yilinda kurulmustur
(PLAT, 2021). Zamanla perakendeciler, satiglar i¢in pazar lideri markalara meydan okumak
amaciyla 6zel markali programlar1 daha iist pazarlara tasimanin énemini fark etmis ve pazar
lideri markalara meydan okur hale gelmislerdir (Spinelli vd., 2006, s. 129). 1996 yilinda
ABD'de 6zel markali iirtinler 250 siipermarket {iriin kategorisinin 77'sinde en giiclii ulusal
markadan daha yiiksek birim paya sahip olup ayni zamanda ulusal markalarin yaridan fazlasi
da 6zel etiketli Grinler Gretmektedir (Harvard Business Review, 1996). Ozel markali iiriinlerin
ulusal markalar karsisinda pay kazanmalar1 bu markalama stratejisinin diger markaya gére
iistlin pazarlama performansinin bir gostergesidir (Chimhundu, 2011).

Son yirmi yilda perakendecilik pazar kanallarinda giliclenmis ve {iretici markalarin
onemi gorece azalmistir (Cinar, 2016). 20. yiizyilin liretici markalarm yiizyil olduguna dikkat
ceken Kumar ve Steenkamp (2007), 19. yiizyilda yerel fabrikalar tarafindan tiretilen ve kalitenin
tutarli olmadig1 isimsiz tirtinlerden Johnson&Johnson, Nestle, Unilever gibi kiiresel Greticilerin
markali triinlerine ge¢is yapildigini belirtmektedir. Burada markalarin tiiketicilere verdigi
temel mesaj, akilc1 alisveris (smart shopping) etrafinda sekillenmistir. Oyle ki, séz konusu
markalar giivenilirligin, kalite tutarhliginin ve yeniligin makul bir fiyata sunulmasini
saglamistir. Bunun en carpici 6rneklerinden biri Avrupa'nin en bliyiik diinyanin ise iiglincii
biiyiik ekonomisine sahip Almanya'da son otuz yilda 6zel markali Urtinler, pazar paymi yiizde
12'den yiizde 34'e ylikseltmistir.

Ozel markal1 iiriinler pazarmnin biiyiimesinin en énemli kilometre taslarindan bir digeri
ise indirim marketlerinin yayginlasmasidir. Vorotkinov (2022), indirim marketlerinin
yayginlagsmasiyla 6zel markali {iriin hamleleri ve girisimleri i¢in daha fazla alan yaratildigini
belirtmektedir. Ozel Markali Uriinler Sanayicileri ve Tedarikgileri Dernegi (PLAT) Baskani
Imer Ozer (2023) 6zel markali {iriinlerin agirlikli olarak indirim marketlerde satiliyor olmasi ve
bu marketlerin sube sayilarinin oldukc¢a yiiksek olmasimin tiiketicilerin 6zel markali {iriinlere
erisimi kolaylastirdigin1 ve dolayisiyla sektdriin bilylime egiliminde olmasinin dogal oldugunu
ifade etmektedir. Oyle ki, BIM, Sok gibi market zincirlerinde marka dagilimina bakildiginda
iiretici (ulusal) markalara ait {iriinler azinliktadir

Ozel markali iiriinler pazarmm biiyiimesinde ve ekonomi etkilerinin perakende sektorii
tizerinden okunmasinda siiphesiz Covid-19 pandemisi énemli bir kilometre tagidir. Ndlovu ve
Heeralal (2023) pandeminin olumsuz ekonomik sonuglari sebebiyle, kiiresel dlgekte 6zel
markalr {iriinlere ilginin arttigin1 gostermektedir. Oyle ki, Covid-19 pandemisi market
perakendeciligini biiyiik 6lgiide yeniden sekillendirmistir. Cogu iilkede yeme-igme yerlerinin
uzun stire kapali olmasi tiiketicileri evde yiyecek-icecek hazirlamak iizere market aligverisine
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yonlendirmistir. Ancak belirsizliklerle ve saglik odakli kaygilarla dolu bu donemde markete
gitme sikligin1 azaltmak ve/ya gelecekte olusabilecek ihtiyaglarini karsilamada daha guvenli
hissetmek isteyen tiiketiciler ihtiya¢ fazlasi satin alimlar yaparak stok yonelimli davranis
gelistirmistir (Conway, 2021). Birlesik Krallik'ta yapilan bir aragtirmaya gore pek ¢ok tiiketici
markalr iirlinler yerine 6zel markali lirtinleri tercih etmis; pandeminin uzunlugu, siiresi ve
ciddiyetinin bilinmeyen dogas1 nedeniyle tiiketimler etiket veya marka yerine sayica daha ¢ok
satin almabilirlige odaklanmistir (Bedford, 2022).

Ozel markali iiriinler pazarinda talebin ekonomi kétiilestikge yiikseldigi, guiclendikge
diistiigii bilinmesine kargin (Harvard Business Review, 1996) pandemi sonrasinda 6zel markali
iriinlerin pay1 dismemis aksine yukselmistir. NielsenlQ (2022) nun raporuna gore 6zel markali
iirlinler cirosu bir dnceki yila gore toplamda ylizde 79 artmus, pazar pay1 ise yiizde 5,9’luk bir
artigla yiizde 30,3 e yiikselmistir. Bu durumun bir dogrulayicisi olarak enflasyon sebebiyle 6zel
markali iirlinlere yonelen tiiketicilerin yiizde 73'0 ekonomi iyilestiginde dahi satin almaya
devam edecegini bildirmistir (Poinski, 2023).

1.2. Uretici Taraf ve Marka Adlandirmasi

Ozel markali iiriin iireticileri ii¢ ana kategoride ele almmaktadir: hem kendi markalarm1
hem de 6zel markali iirlinleri iireten biiyiik iiretici isletmeler; belirli iiriin gruplarinda
uzmanlasmis ve neredeyse tamamen {iretimini 6zel markal iiriinlere odaklayan kiiciik ve orta
Olcekli iiretici isletmeler ve son olarak kendi iiretim tesislerini isleten ve kendi magazalari igin
0zel markali triinler saglayan biiyiik perakendeci ve toptanci isletmeler (The Private Label
Manufacturers Association, 2023). Ug kategorinin izini Tilrkiye 6rneginde siirmek
miimkiindiir. Tk kategoriye drnek olarak ¢ikolata ve atistirmalik iiriinler kategorisinde ulusal
markalar arasinda bulunan Patiswiss verilebilir. Patiswiss hem ulusal bir marka olarak
faaliyetlerini siirdiirmekte hem de 6zel markali liriin olarak Migros’un yulaf ezmesi, tahil bar
ve kakaolu findik kremasi tirlinlerinin iireticisi olmaktadir. Nestle Nesquik laktozsuz siit (Resim
2) ile Nestle Nescafe soguk kahvelerin, Bim’in Dost markali yogurdunun ve pek ¢ok 6zel
markal1 iiriiniin iireticisi olmaktadir. Uglincii kategoride Gimsa ornek gosterilebilir. Gimsa
Ankara merkezli stipermarket zinciri olup ayn1 zamanda kendi perakende zincirinde satilan
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Gimsas markali iriinlerinin 6nemli kisminin Greticisidir (Resim 1). So6zl edilen Grlinlerin
sadece Gimsa Marketler’de satiliyor olmasi ve tiim iiretimin bu marketler i¢in gerceklestiriliyor
olmasi sozii edilen iiretimi 6zel markali irlin kategorisine dahil etmektedir.

Benzer sekilde ¢ok sayida perakende zincirinde iirtinleri bulunan kiiresel veya ulusal
Olgekte tanmman markalarin da kimi durumlarda irilinlerinin iiretimini baska bir iireticiye
devrettikleri bilinmektedir. Resim 2 bunun bir gérunimuni sunmakla beraber 6zel markali
iriin kavramini ‘market markasi’ adlandirmasina indirgemenin neden hatali oldugunu da
gerekcelendirmektedir.

1.3. Ozel Markah Uriin Kullaniminin Boyutlan

Giinlimiiz pazarlama anlayisi veri destekli hedefleme ile yigmlari degil anlamli birimleri

Resim 1.Perakendecinin Resim 2. Gonenli Siit tarafindan
tretimi tistlendigi 6zel etiketli tiretilen ve Nestlé tarafindan Nesquik
rdn alt markasiyla markalanan iiriin

hedeflemeyi miimkiin kilmistir. Boylelikle benzer sosyoekonomik statiide olsa da farkli yagam
aligkanliklarina sahip bireylere uygun iletisimlerle seslenmek pazarlama ¢aligmalarini daha
etkin kilmistir. Dolayistyla, 6zel markal Giriinlerin dogasmimn anlagilabilmesi i¢in tek cografi
alandaki tuketicilerden veya homojen bir gruptan saglanan veriyi incelemek yetersiz
kalmaktadir. Bu kisimda genel tiiketici egilimlerine ilave olarak 6zel markali {irtin kullanimini
cesitli boyutlariyla ele alan akademik ve sektorel aragtirmalarin verilerine yer verilecektir.

Genel olarak tiiketici egilimlerine bakildiginda tiiketicilerin yaridan fazlasi, perakendeci
giivencesiyle sunulan {riinlerin en az ulusal markali iiriinler kadar iyi olduguna inanmakta ve
yiizde 48'i 6zel markalar1 tercih ettigini belirtmektedir (Paine, 2010). Chopra (2017)’nin
arastirmasina gore erkekler 6zel markali tirtinleri ulusal markali iriinlerden daha diisiik kaliteli
iriinler olarak goriirken kadin tiiketiciler, ulusal markalarla es kalite diizeyinde algilamakta
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olup tuketicilerin geneli 6zel markali tirtinleri ulusal markalarin diisiik fiyath ikameleri olarak
gormektedir (Chopra, 2017). Ancak, 6zel markali Urtin tiketiminin tek belirleyicisi diisiik fiyat
degildir. Gida iiriinleri s6z konusu oldugunda fiyat farkli sekillerde algilanmaya yatkindir. Oyle
ki, fiyat yalnizca maliyet unsuru olarak degerlendirildiginde ‘zarar’ olarak gorulmektedir. Buna
karsin fiyat, kalite gostergesi olarak islediginde daha olumlu bir bakisla triin bilgisinin teshis
edici bir pargasi halini almaktadir (Lichtenstein vd., 1993). Dolayisiyla, sirecin esas
belirleyicisi markaya iligkin algilanan kalitedir (Narasimhan ve Wilcox, 1998). Tuketiciler 6zel
markal1 tiriinlerin diisiik fiyath olusunu diisiik kalite ile iliskilendirmediginden (Chopra, 2017)
perakendeciye karsi sergiledikleri giiven, iirlinler beklentileri karsiladik¢a veya iizerine
ciktikca, 6zel markali iirlinlerin tekrar satin alinmasina kadar uzanmakta ve markalara duyulan
gliveni artirmaktadir (Sbonelo Gift Ndlovu ve Heeralal, 2023). Chopra (2017) baz: tiiketicilerin
sadece 0zel markali iiriinleri satin almak igin magazalar1 ziyaret ettigini ortaya koymustur.
Sbonelo Gift Ndlovu ve Heeralal (2023), tiiketicilerin 6zel markali Giriinleri iiretici markaya
degil perakendeci markaya duyduklari1 gliven sebebiyle satin aldiklarini; magazanm yillar
icerisinde insa ettigi marka imajinin 6zel markal liriinlerin satin alinmasinda giiclii bir uyaran
oldugunu ifade etmektedir. Tiiketicilerin 6zel markal iirlinlere yonelik algisini etkileyen icsel
ve digsal faktorleri vurgulayan Desai (2009), i¢csel faktorleri yasam tarzi, kisilik, tutum, bilgi ve
alim giicii olarak ifade ederken digsal faktorleri ekonomik, demografik, teknolojik degisimler,
siyasi durum ve kiiresellesme olarak ifade etmektedir. Tiiketicilerin 6zel markali market
urtinlerine yonelik olumsuz tepkileri biiyliik 6l¢iide triin kalitesini degerlendirirken digsal
ipuclarma* giivenme egiliminin bir sonucu olmaktadir (Richardson ve digerleri, 1994).
Tiiketiciler 6zel markali Uiriinlere siipheyle yaklastiginda ambalaj ve markalama kritik 6neme
sahip oldugundan (S G Ndlovu ve Heeralal, 2021) 6nceki deneyimler énemli bir belirleyici
olmaktadir. Tiketicilerin 6zel emarkal1 {iriinlerle ge¢mis deneyimleri sonraki satin alma
niyetleri tizerinde 6nemli bir etkiye sahip olmakta (Ipek ve Yilmaz, 2022; Parasuraman, Suresh,
Ashok ve Dhandapani, 2019) ve tiiketicilerin, triinle ilgili deneyimleri olmadiginda digsal
ipuclarmi degerlendirme egilimi sergiledikleri bilinmektedir (Desai, 2019). Burada deneyim
paylasiminda 6nemli bir kirilmay1 isaretleyen agizdan agiza iletisimin ¢evrimigi baglamda
yiikselisi siirece katki sunan faktorlerin gelenekselden farklilasmasina sebep olmustur (Kumar,
Prakash, Gupta ve Cappiello, 2023).

Diger taraftan {riinlerin digsal niteliklerinden ziyade iirliniin kendisiyle ilgili
niteliklerini 6nceleyen tiiketiciler s6z konusu oldugunda kosullar farklilasmaktadir. Oyle ki, bu
tuketiciler 6zel markal {irinlere kars1 olumlu tutuma sahip olup kendilerini davraniglarinda
daha amagh ve diisiinmeden satin almaktansa bir iirliniin 6zel markali versiyonlarini aramaya
istekli “rasyonel alisverisciler” olarak tanimlamaktadirlar (Burton ve digerleri, 1998). Ozel
markali {iriinlerde algilanan risk ile fiyat bilinci (price conscious)® arasmndaki iligki indirimli
magaza miisterileri i¢in negatif iken ulusal ve yerel market miisterileri i¢in pozitiftir (Karaoglan
& Durukan, 2022, s. 12).

Ozel markali iirinlerin tiiketim egilimlerine iilkeler bazinda bakildiginda gelir
esitsizliginin yiiksek oldugu iilkelerde ¢ogu tiiketici yiliksek gelir diizeyindeki tiiketicilerle ayni
spor arabayi1 siirme imkanima sahip olamasa da ayn1 ketcabr tiiketebilmektedir ve boyle bir
baglamda tiiketicilerin 6zel markali iiriinler yerine ulusal markalara yonelmesi beklenmektedir.
Bu sebeple gelir esitsizliginin yiliksek oldugu bdlgelerde faaliyet gdsteren perakendeciler i¢in

4 Dissal ipuglari, fiyat, marka ismi, ambalaj gibi dogrudan fiziksel iiriiniin bir parcas1 olmayan 6zelliklerdir. I¢sel ipuglar ise
iriiniin icerigi gibi dogrudan iiriinle ilgili nitelikleri ifade etmektedir.

5 Fiyat bilincine sahip tiiketiciler, yiiksek fiyatli ve zarara isaret eden iiriinleri, fiyat bilincine sahip olmayan tiiketicilere gore
daha olumsuz degerlendirmektedir.
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genis 6zel markali {iriin yelpazesine sahip olmak gelir yaratmak i¢in verimli bir tirlin stratejisi
olmayacaktir (Kurt & Gino, 2022, s. 476-477). Avrupa ve Kuzey Amerika'da 6zel markali
irlinler toplam perakende pazarinin ortalama yiizde 35'ini olustururken gelismekte olan
pazarlarda bu oran ylizde 1 ile 8 arasinda degismektedir (Pasirayi & Richards, 2023). Nielsen
(2022) verilerine gore Tiirkiye'de 2022 yilinda 6zel markali tirinler pazart FMCG kategorisinde
ciro bazinda bir 6nceki yila kiyasla ylizde 79 oraninda artis géstermis ve pazar payini yaklasik
yiizde 6 arttirarak yiizde 30,3'e ulagmustur.

Neredeyse her iiriin kategorisinde 6zel markali iirlinlere rastlanirken iirlin bazinda
tiiketici egilimleri iilkeden iilkeye, kiiltiirden kiiltiire farklilasmaktadir. Italya, Ispanya ve
Isveg'te taze veya dondurulmus meyve ve sebzeler popiiler iken Norve¢ ve Romanya'da 6zel
markali iirlinler pazarinda en biiyiik pay et {iriinlerine aittir. Bu {ilkelerden farkli olarak
Almanya'da kagit mendiller diger tiim market kategorilerini geride birakirken Polonya’da gida
dis1 kategori olarak kozmetiklerin en biiyiik biiyiimeye sahne oldugu goriilmektedir (Statista,
2023). Tiiketiciler siit tirinleri alirken fiyati; hijyen iriinleri alirken kaliteyi; deterjan alirken
iirlin icerigini; hayvansal gida alirken avantajli boyutlardaki paketlemeyi; dondurulmus iirtinler
alirken ambalaj ve tasarimi; kozmetik kategorisinde ise iirlin ¢esitliligini temel almaktadir
(Valaskova vd., 2018, s. 162). Bebek mamasi, saglk triinleri gibi ylksek derecede tuketici
gliveni gerektiren Urtinlerde 6zel markali iiriinlerin pazara girmesi zor oldugundan penetrasyon
seviyesi diisiik seyretmektedir (Bergés-Sennou vd., 2004). Kiss, Czine, Balogh ve Szakaly
(2022)’nin ¢ikolata kategorisinde yaptig1 arastirmaya gore {iriin seciminde marka, 6nemli bir
kriter olmanm yaninda {retici markalara daha yogun marka sadakati duyulmakta, yerel
markalardansa ulusal markalar tercih edilmekte ancak marka sadakati beklenenin aksine ¢ok
gucli olmamakla birlikte fiyata duyarlilik yiiksek olmaktadir.

Dogu toplumlarinda tiiketicilerin marka kalitesini belirmede fiyati1 daha fazla referans
aldiklarindan hareketle Shannon ve Mandhachitara (2005) dogu kiiltiirlerinde faaliyet gésteren
perakende zincirlerinin 6zel markali tirlinlerinin satismi arttirmak igin ‘premium drdinler’
sunmalari, kendi markalarmm imajini gelistirmeleri veya is modeli konusunda piyasay1
egitmeleri gerektigini ifade etmektedir.

1.4. Ozel Markah Uriinlerin Uretici ve Tiiketici Tarafinda Degerlendirmesi

Uretimde dis kaynak kullanimi ve diisiik pazarlama maliyetleri ile karakterize ¢zel
markali tiriinler denklemine, tnli markalarla rekabet edebilir kalitenin eklenmesi tuketiciler
i¢in inli markalar yerine diisiik maliyetli alternatifleri cazip kilmistir (Statista, 2023). Ayrica,
Ozel markali iiriinlerle tuketicilere kaliteli Urtinlere ulusal markalara kiyasla diisiik fiyatla erigim
imkan: sunarken, treticilere de yeni firsatlar yaratmaktadir (Savas¢i, 2003). Stratejik 6zel
marka konumlandirmast yoluyla perakendeciler ulusal markalarin {reticileriyle tedarik
kosullarin1 miizakere ederken pazarlik konumlarini giiglendirebilmektedir (Spinelli vd., 2006,
s. 126). Yerel dreticiler, ulusal market zincirlerinde kendine yer bulamayan Urlnlerine
perakendeci markasi i¢in {iretim yapma kosuluyla yer agabilmektedir. Boylelikle Uretici, hem
guvenilir bir perakende zincirinde yer alarak perakendecinin marka degerinden faydalanmakta
hem de perakendecinin 6zel markali iirlinii taninmayan bir {lireticiden degil orijinal iirlinii ayn1
rafta bulunan bir {iiretici tarafindan tiretildiginden iirlin giivenilirligine katkida bulunmaktadir.
Bu boyuta 6rnek olarak Resim 3’te goriilen ulusalda yaygin dagitim agi olmayan Efor Cay,
Migros Cay’1n iireticisi olarak Migros raflarinda kendine yer bulmaktadir.
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Resim 3. Yerel bir markanin ulusal bir perakendeciye iiretim yaparak kendine ilgili
perakendecide yer bulma stratejisi

Ayrica, hali hazirda market zincirlerinde yer alan taninmig bir marka, {iriinlerinin satisa
sunuldugu bir perakendeci i¢in iiretim yaptiginda karliligini arttirabilme imkénma sahip
olmaktadir. Oyle ki, 6zel markali {iretimlerde, iiretici taraf sadece iiretim kismindan sorumlu
oldugundan ve pazarlama gibi ilave maliyetleri iiretici degil perakendeci tistlendiginden son
derece karli bir stratejidir. Resim 4’de goriilen Konya Eregli’de Uretim tesisi bulunan ve yerel
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Resim 4. Arpaci Siit markasinin Sok
Market igin Urettigi tam yagh beyaz
peynir Grinu
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dagitim agina sahip olan Arpaci Siit, SOK’un beyaz peynirinin Ureticisidir. Boylelikle hem
kendi markasiyla yerel dagitim ve satis agindan hem de ulusal market zinciri olan SOK i¢in
tretimlerinden kazang elde etmektedir. Ustelik SOK iiretiminde dagitim ve pazarlama
maliyetlerinden muaf oldugundan karliligin1 arttirmaktadir.

Ozel markali iiriinlere perakendeci tarafindan bakildiginda ulusal iiretici bir markadan
daha 1iyi ticari kosullar elde etmenin stratejik yolunu sunmaktadir (Narasimhan ve Wilcox,
1998). ilk olarak perakendeciler, dzel markalar gelistirerek ve 6zel markali iiriinlerin {iriin
yelpazeleri igindeki paymi artirarak, iirlinlerin satisindan elde edilen briit kar marjinin daha
fazlasmi ellerinde tutabilmektedir (Spinelli vd., 2006, s. 126). Ikinci olarak &zellikle fiyata
duyarl segmentlerde karli sekilde rekabet edebilmek i¢in perakendecilere iireticilerden daha
iyi teklifler sunabilme imkani saglamaktadir (Parasuraman ve digerleri, 2019). Ozel markali
iirlinler, ulusal markali alternatiflere kiyasla yiizde 20-30 daha diisiik maliyetli olduklarindan
enflasyon karsisinda dnemli bir ekonomik giigtlr (Long, 2022). Oyle ki, 6zel markali {iriinlerin
reklam faaliyetlerinin sinirli olmasi, raf alan1 ve dagitim gibi giderlerinin olmayist
perakendecilere diisiik fiyat sunma avantaji saglamaktadir (Cimar, 2016). Uclincii olarak
perakendecilere kendi 6zel markalar1 i¢in raf alami tahsisi ve magaza i¢i tanitim faydasi
saglamaktadir (Richardson ve digerleri, 1994). Kendi trunlerini ulusal markalardan daha fazla
one ¢ikarmada veya daha fazla alan ayirmada ekstra 6deme yapmalar1 gerekmemektedir. Son
olarak, perakendeciler sadece kendi magazalarinda bulunabilecek gicli bir house brand
stratejisi olusturmalar1 halinde marka sadakatini arttirabilmektedir (Paine, 2010).

Ozel markali iiriin stratejisi sagladigi faydalarm yaninda kimi endiseler
barmndirmaktadir. ilk olarak perakendeci marka bir kategoride bile kalitesiz {iriin sunarsa itibar1
kolaylikla zedelenebilmekte ve basarisiz liriiniin satig fiyatinda indirim ve imha maliyetlerini
de tek basmna iistlenmesi gerekmektedir (Spinelli vd., 2006, s. 127). Ikinci olarak bu is
modelinin benimsenmesiyle kiigiik ve orta 6lgekli tiretici isletmelerin kendi tekliflerini 6n plana
cikarmada esitsiz konumda bulunmalar1 (Long, 2022) ve rekabetin perakendeci lehine
bozulduguna dair endise bulunmaktadir (Shopova, 2023). Oyle ki, kiiciik ve orta 6lcekli
isletmeler raflara, magaza i¢i tanitimlara smirli biitce ayirabildiginden perakendeci markalar
kendi iirtinlerini ilave maliyetlerden muaf olarak kendileri i¢in avantajli hale getirebilmektedir.
Uclincli olarak 6zel markali iiriinlere artan talep perakendecinin marka giiciinii ve degerini
arttirirken yerel magazalarin baski altma alinmasina ve rekabet giicliniin kirilmasma sebep
olmaktadir. Baska bir ifadeyle 6zel markali {iriin stratejisine yatirim yapamayacak durumdaki
yerel perakendeciler sadece ulusal markali tiriinleri satisa sundugundan ve ulusal markalarla
pazarlikta gerek satin aldiklar1 birimin diisiik olusu gerekse iiretim gibi miizakere edebilecekleri
unsurlardan yoksun olmalar1 sebebiyle dezavantajli konumdadirlar. Son olarak; olumsuz
ekonomik kosullarda 6zel markalara artan talebin ekonomi iyilestikge, olaganiistii haller
ortadan kalktikca diismesi beklenirken devam ediyor olusu ulusal markalarin performans
diizeyinde kalic1 hasar birakmaktadir (Lamey, Deleersnyder, Dekimpe ve Steenkamp, 2007).

1.5. Ozel Markah Uriin Stratejilerinde Basar:

Ozel markal iiriinlere yonelik artan talep ve house brand iiriinlerle magaza sadakatine
saglanan katkilar 6zellikle FMCG sektoriinde 6zel markalamay1 perakendeciler igin verimli bir
strateji haline getirmektedir. Ancak 6zel markali {irlin stratejisinde basar1 kosulsuz degildir.
[lgili literatiir incelendiginde basarili bir 6zel marka stratejisi igin baz1 durumlarin vurgulandigi
gorilmektedir.
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Yapay zeka destekli pazarlama zekasi ve danigmanlik hizmeti saglayicisi olan GfK'dan
Lewis Paine (2010) 6zel etiketli iiriin is modelini uygulayacak isletmelere verdigi tavsiyeler
arasinda 0zel marka terimini kullanmak yerine sadece perakendecinin kendisinde
bulunabilecegi ifadesini kullanmak yer almaktadir. Ornegin, File Market’in Harras siit {iriiniine
iliskin ‘bir File markas1’ demek yerine Harras siitiin sadece File Market’te bulunabilecegini
sOylemesi daha dogru bir strateji olarak degerlendirilmektedir. Bu sayede basarili house
branding stratejisi izlenmis olmaktadir.

Aldi ve Lidl gibi kiiresel indirim siipermarketleri i modeli olarak 6zel markalara
odaklanan ve iiretici markalardan kagian perakendeci konseptlere yonelmektedir (Kumar &
Steenkamp, 2007). Bu marketlerin Tiirkiye’deki karsilig1 A101, BIM, Sok markalari olup bu
markalar kendilerini indirim marketi olarak konumlandirmaktadir. Magazalarda sunulan
riinlerin ¢cogunlugu kendi markaladiklar: iiriinlerden olusmaktadir. Indirim ve ulusal
magazalar s6z konusu oldugunda marka imajinin satin alma niyeti {izerindeki etkisi pozitif iken
yerel magazalarda negatif oldugundan (Karaoglan & Durukan, 2022, s. 12) yerel magazalar
0zel markal1 iirlin stratejisi izlemeye karar verirken daha dikkatli davranmaldir.

Ipek ve Yilmaz (2022)’a gére marka yOneticileri ve perakendeciler 6zel markali
{iriinlerin satisinin ve pazar paymin arttirilmasinda geng tiiketicilere odaklanmalidir. Oyle ki,
ileri yaslh tiiketiciler karar verme siireclerinde daha karmasik siireglere dahil olurken geng
tiiketiciler igin siire¢ daha basit islemektedir. Ileri yash tiiketiciler i¢in ise 6zel markali iiriinlere
yonelik farkindalik olusturmak, tiiketicilerde asinalik olusturulmas: hedefli pazarlama
iletisimleri planlanmalidir.

2. Metodoloji

Bu arastirma 6zellikle olumsuz ekonomik kosullarda yiikselen 6zel markali iirtinlerin
tilketim dinamiklerini tiiketicilerin kendi ifadeleriyle anlamayir amaglamaktadir. Alanda
yapilmis saha ¢alismalar1 tiikketimin yaygmligi ve tiiketici motivasyonlarini agiklasa da 0zel
markali iirlin tiikketiminin sosyal yoniinii diglayarak tiiketici tercihleri, siirecin aktorlerine
yonelik tutum, gelir diizeyi ve fiyat duyarliligi, referans kaynaklar1 gibi boyutlarda derine
inmemektedir. Bu sebeple arastirma metodolojik olarak alanda bilinenin az oldugu durumlarda
uygulanan nitel tasarimli saha caligmasi olarak tasarlanmustir. Veri toplama teknigi olarak
derinlemesine goriismelerden faydalanmilmistir. Caligma, insan 6zne igerdiginden etik kurul
degerlendirme basvurusu Baskent Universitesi Akademik Degerlendirme Koordinatdrliigii'ne
yapilmig ve Sosyal ve Beseri Bilimler ve Sanat Alan Arastrma Kurulu’nun 17 Temmuz 2023
tarih ve 17162298.600-178 sayili karar1 ile yiiriitiilmesinde etik agidan sakinca goriillmemistir.

Calismanin arastirma evreni 6zel markali iiriin tiiketen yetiskinlerdir. Nitel aragtirmalar
genelleme amaci tasimadigindan katilimeilarda homojenlik aranmamus, farkli sosyo-ekonomik
statii gruplarindan, Konya ve Ankara’da yasayan 23 katilimci ile derinlemesine goriismeler
gerceklestirilmistir.  Anonimlestirilmis katilimcilara iliskin tanimlayic1 veriler Tablo 1’de
verilmistir.

Tablo 1. Katilimcilarin Demografik Ozellikleri
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M .
Kod Yas Cinsiyet Meslek® edeni
Durum
K1 42 Erkek Grafik Evli
Tasarimci
K2 30 Kadin Beyaz  yaka Bekar
galisan
K3 32 Kadin Dis  ticaret Evli
uzmani
K4 22 Kadin Ogrenci Bekar
K5 30 Kadin Akademisyen Bekar
K6 26 Erkek Muihendis Bekar
K7 43 Erkek Akademisyen Evli
K8 38 Erkek | > Evi
yoneticisi
K9 82 Kadin Ev hanimi Bekar
K10 43 Kadin Ogretmen Evli
K11 21 Erkek Ogrenci Bekar
K12 44 Erkek Dis Hekimi Evli
K13 63 Erkek Emekli Bekar
K14 30 Erkek Akademisyen Evli
K15 63 Kadin | . temizlik Bekar
gorevlisi
K16 42 Kadin Akademisyen Evli
K17 24 Kadin Akademisyen Evli
K18 33 Kadin iK Uzmani Evli
K19 35 Erkek Mdihendis Evli
6 Katilimailarin beyanlarina gére diizenlenmistir.
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K20 48 Kadin Ogretmen Evli

K21 52 Erkek Akademisyen Evli

K22 60 Kadin Emekli Bekar

K23 40 Kadin Ogretmen Evli
3. Bulgular

Ozel markali {iriin kullanimlarim tiiketicilerin kendi ifadeleri ile anlama amac1 tasityan
bu ¢aligmanin ilgilendigi ana boyutlar iiriin ve marka tercihleri, giiven unsurlari, fiyat ve gelir
duyarliligi, bagvuru kaynaklar1 ve ulusal markalarla karsilastirmadir.

Katilimcilar i¢cin perakendeci se¢iminde perakendecinin genel fiyat diizeyi, fiziksel
yakinligy, tirline iliskin sundugu giivence gibi perakendeciye iliskin somut unsurlarin yaninda
perakendecinin sahiplik yapisi ile ideolojik konumu tiiketici tarafinda vurgulanan 6zellikler
arasinda olmaktadir. Katilimcilar i¢in iirlin tercihi 6zel markali {irtinler s6z konusu oldugunda
hem perakendeciye hem de iireticiye duyulan giivenin bir sonucu olmaktadir.

“Migros kalitelidir giivenilir iireticilerle c¢alistyor (...) Arkasini ¢evirip
baktigimda giiven verdiyse alirim kullanirim. Mesela Migros siit alirim kullanirim.
Birsah siit Torku da tiretiliyor (...) Hangi marka kime tirettirmis onlara bakarim” (K16)

“Hamburger tursusu mesela her markanin yok, yabanct markalar ¢ok pahall.
Migros un tursusunu Kiihne tiretiyor, Kiihne ile 20 TL farkediyor ama i¢i ayni. Neden
daha fazla vereyim ki?” (K1)

“Sal¢a mesela sonugta ayni marka iiretiyor. Atiyorum ikisini de Tat tiretiyor (...)
Mesela ben sadece Tat alirim diyen de var onu Migros'ta gériince Tat yaptigini gorse
bile. (...) Migros'a tirettiginin ikinci kalite oldugunu diisiinerek yine almaz. Bende
bundan siiphelenmiyor degilim ama yani Migros bu riske girmez diye diistintiyorum ( ...)
Migros giivenmese begenmezseniz paraniz iade diyerek arkasinda durmaz "v(K19)

“Migros'a giiveniyorum, kendi iiriinlerine de giiveniyorum. (...) Yaptirdigi
yerler her seyden once nereye imal ettiriyorsa (...) Bal mesela Migros'un iki katina
Balparmak 200 liraya satarken o 80 liraya satiyor. Tadinda bir degisiklik
gormiiyorum.” (K22)

Ozel markali iiriin tiiketimi, iiriin kategorileri temelinde farklilasmaktadir. Uriin
kategorileri tiretici/perakendeci markasindan bagimsiz olarak ‘yaygin tiiketilen’ ve ‘kesinlikle
tuketilmeyen’ seklinde ele alinmistir. Yaygin sekilde tiiketilenler kuru gidalar, konserve
urunler, soslar, sivi yaglar, siitler, atistrmaliklar, uzun raf 6mriine sahip ambalajh {rinler,
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camasir ve bulasik deterjanlari, yiizey temizleyiciler iken markaya bagl tiiketilenler yogurt
(Migros, File, Bim), tereyagi (Migros ve File), islenmis et iirlinleri (Migros), dondurulmus
iirtinler (File) olarak ifade edilmistir.

“Migros'un hamburgerinin kiymasint mesela ¢ok hosuma gidiyor severek
aliyorum. Uzman Kasap iiriinlerini aliyorum, kusbasisini alirim” (K19)7

“Siit ve peynir ¢esitlerini alyyoruz (...) Mesela yumurtada Bim’in yumurtasi
oldukg¢a giizel ve biiyiik. Aynmi fivata A101 in yumurtalart hem kiigiik hem kirli (...)
Migros'un siitiinii alip yumurtaya gidiyorum Bim'in yumurtasi aliyorum (...) Cizkeki
File’den devamli alvyor oldugumuz bir iiriine doniistii (...) Dost un siizme peynirini 8-9
yildwr yiyorum” (K14)

“Deterjan da ¢ok ucuz oluyor. Siit, yogurt ve peynir de. Bakliyat filan alryorum.
Yag da iyi oluyor. (...) Yumurta, normal yumurta fiyatina organik veya gezen yumurta
alimabiliyor. (...) sal¢ca, bal, tursu gibi iirtinler de riskli gelmiyor alryyorum” (K3)

“Ben bebek kadar siit i¢iyorum ama siit fiyatlari ¢ok yiiksek. 3-5 TL olan st 25
TL'yi gecti. Harras veya Migros 17-18 TL ye satilirken Sek, Pinar 25 plus fiyatlarda.
Fark da gérmiiyorum” (K4)

Uriin tiiketimine yonelik tercihler bireysel olarak farklilagsa da tiiketimi tercih
edilmeyen iirlin kategorilerinin ortak 6zellikleri 6zel muhafaza kosullar1 gerektirmesi, raf
Omriiniin kisa olmasi, hijyenik veya kozmetik {iriin olmalar1 ve kategorilerinde jenerik marka
olmalaridir.

“Bebek bezi ve cocuk iiriinlerinde icerik ¢ok onemli. Mesela biz deprem
bolgesine yardim yaptik ve biitcemiz dar oldugu halde yaptik. Kendi ¢ocugumuza
aldigimiz marka aldik oraya. Yani mesela A101’in bezinden 10 kutu alabilecekken 3
kutu bizimkinden aldik. Bazi seyler ucuz Ve kaliteli gibi de goriinse riske girilmez” (K8)

“Stit ve et gibi koruma dnemli olan iiriinleri almam, dolapta satilanlar

diyebiliriz” (K7)

“Cok hesapli ise yurtdisindan gelmisse stiphelenirim mesela almam. Et, peynir,
sucuk gibi sarkiiteri iirtinlerini ulusal marka tercih ederim” (K5)

“Icerik zenginligi gerektiren malzemelerde tercih etmiyorum. Mesela yiyecek
tarzi, paketli gida, kiyma et gibi onlardan almiyorum. (...) Mesela Nutella’nin market
markalisint almam” (K20)

" Katihmci bagka perakendecilerden 6zel markali et {iriinii almamaktadir.
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Katilimcilar tarafindan en fazla sevilen perakendeciler katilimcmin ve perakendecinin
ideolojik konumuna gore farkhilik gdstermektedir. Oyle ki, tiiketicilerin her zaman rasyonel
olmadig1 tezinin bir dogrulayicisi olarak {iriin ve magaza kalitesi begenilse dahi sermaye
sahibinin ideolojik durusu sebebiyle aligveris yapmama karar1 yaygm bir egilimdir. Ayrica
sahip oldugu ekonomik kosullar yiiziinden ger¢ek diisiinceleri ile celigkili tiikketim
aktivitelerinde bulunuluyor olmaktan duyulan rahatsizlik da tiiketici tarafinda deginilen konular
arasinda yer almaktadir. Bu grupta yer alan tiiketiciler gelir durumlarindaki bir iyilesmede s6z
konusu tiiketimleri gerceklestirmeyeceklerini ifade etmistir. Ornegin;

“Ben cemaatcilere givenmem. Ug fazla veririm paramin nereye gittigini bilirim.
(...) Bir donem File’den alisveris yaptim. Yalan yok hosuma gitti. Macro Center’a uygun
fiyath alternatif gibiydi. Sonra égrendim ki File, Bim’inmis. Ogrendigim andan beri
alisveris yapmadim” (K3).

“Benim tiiketim tercihlerimi siyasi durug etkiler. Cok degisik gelecek mesela ben
sakallr bir amcadan aligveris etmek istemem, etmem” (K5).

“Sahiplerinin durusu onemli olmast lazim ama 6yle olursa da sadece Cagdas’tan
aligveris yapmamiz gerekir ya da Migros. Yani aslinda idealde énemli ama ne yazik ki
pratikte hayrr.
Daha iyi gelirim olsa ugramazdim.” (K14)

“Durumunuz ne kadar ¢ok iyiyse ulusal markalara egilim artar durum kotiiyse yerel
tiriinlere yonelirsiniz” (K16)

“Ben cubuk kraker gibi basit bir iiriinii bile Ulker markali almiyorum. Bulursam
Eti bulamazsam onu da almiyorum. Daha bile belki iyidir ama bunlar kiiciik kiigtik
birikince ben istemem onlarin miisteriSi olmak onlara para kazandwrmak. Kaldi ki
muhafazakar bir market markali asla almam” (K17)

“Benim i¢in ¢ok gii¢lii olmasa da siyasi durug ile arasinda iliski var” (K2)

Ideolojik konumdan bagimsiz olarak en fazla begenilen 6zel markali (iiriin
perakendecisinin Migros ve File, en diisiik kaliteli goriilen perakendecinin ise A101 oldugu
goriilmiistiir. Ayrica tiiketiciler yerel market zincirlerini erisilebilir fiyat sebebiyle tercih
ederken 6zel markali iiriinler s6z konusu oldugunda yerel zincirlerin 6zel markali tirtinleri tercih
edilmemektedir.

“Yasadigim ilin kendi il markast olan marketlerden alisveris yapmayi ¢ok tercih
etmem” (K2)
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“Gimsa var Cagdas var mesela. Cagdas’ta satilan iirtinii daha 6nce duymasam
bile bilirim, iyidir. Ama Gimsa normal markalar: bile oradan almam; Gimsa 'nin kendi
urdnlerini zaten almam. Belki iyidir, kalitelidir neticede bir dolu miisterisi var ama ben
guven duymuyorum. Bugiin bir seyi ucuza satmak igin hile karistirmak lazim” (K9)

Dikkate deger bir diger nokta katilimcilar ulusal markali {iriin tiikketimlerinde fiziksel
yakinlik ve fiyat uygunluguna gore tercih yaparken 6zel markali tiriinler s6z konusu oldugunda
cogunlugunu 6zel markali {irtinlerin olusturdugu perakendeciler fiziksel mesafeden bagimsiz
olarak tercih edilmektedir. Baska bir ifadeyle, bu tiirden perakendecilerin ziyaret sebebi olarak
0zel markali tirlinler gosterilmistir.

“File’den gidip Icim yogurt almam; gider Migros tan alirim ¢iinkii daha ayagimin
altinda daha yakin, ya da Cagdas’tan alirim (...) File’ye giden insanlarin ¢ogu kendi
markasint almak igin gidiyor diye diistiniiyorum” (K14)

“Metro 'da vegan borekler, pizzalar ve donuk trinler gesitli ve uygun fiyath kendi
markasi oldugundan (...) Metro genelde pahali ama zaten Cagdas veya baska yerde
satilan iiriin i¢in Metroya gitmem” (K23)

“Ben herhangi bir iiriin almak i¢in Bim’e gitmem yani Pinar siit almak i¢in ama
BIM’in laktozsuz siitiinii almak icin sirf BIM e gidiyorum” (K11)

File bizim haftalik rutinimiz. Buzluk iiriinleri hafta i¢i kurtarict oluyor ve temiz
icerik. (...) Harras kendi markasi var bir de sadece File de satilan markalar var (...) Eve
cok uzak normalde kendi Urlnleri olmasa gitmeyiz, oyle ucuz filan da degil ” (K8)

Katilimcilarda etiket okuma davranisinda yaygin egilim son tiiketim tarihi, i¢cindekiler
ve besin degerleri olurken, az sayida katilimei {iretici bilgisine baktigini bildirmistir. Bu durum
hem (retici hem perakendeci igin son derece riskli gorinmektedir. Oyle ki, driinin
perakendecide satilan bir {iriin mii, perakendecinin {irettigi bir iirlin mii yoksa perakendeci i¢in
uretilen bir drin mi oldugu Kkatilimeilar tarafindan anlasilmaya muhtag goériilmemektedir.
Dolayisiyla iirline iliskin bir problemde sorumlunun perakendeci olarak goriilme ve bunun
biitiin {liriin  kategorilerine genisletilme ihtimali o6nemli bir risk faktorii olarak
degerlendirilmektedir. Katilimcilar etikette son tiiketim tarihi, i¢erik gibi iirtinle ilgili bilgilere
bakarken tiretim yeri ve lreticisi 6zel markali iiriin i modelini bilen tiiketicilerin dikkat ettigi
unsurlar arasindadir.

’

“Yani sadece iiriinii goriiyorum ama nerede tiretildigini vs. detayina bakmiyorum’

(K20)

CiLT/VOLUME 4 125 SAYI/ISSUE 2
dergipark.org.tr/tr/pub/injocmer TEMMUZ/JULY 2024  dergipark.org.tr/tr/pub/injocmer



“Etikete bakarim. Son kullanma tarihine ve ozellikle bu e ile baslayan katki

maddelerine bakarim. Nerede ne zaman iiretilmis hangi marka kime tirettirmis onlara
bakarim” (K16)

“Uretildigi yere bakarim mesela. Siit grubu Bursa, Balikesir tarafi markalar: daha
giivenilir geliyor. Uretildigi sirkete bakarim eSer bildigim markaysa giivenle alirim. Bir
de mesela bilmedigim markayr bazen altyyorum eger o markanin tiriinii markette varsa
orijinal tirtinii inceleyip” (K3)

“Etikete bakiyorum her zaman. I¢inde ne var bir de kalori bilgisine bakiyorum”
(K11)

“Uretici bilgisi onemli, iiretildigi yer onemli” (K13)

“Cok ucuzsa bakarim, pahali tirtinler veya normaldekiler zaten belli oluyor. Kotu
yere mi yaptirmis veya icerik mi sorunlu bilemiyorsun” (K23)

Marka adlandirmasi sorgulanan kavramlar arasinda yer almaktadir. Goriismeler
neticesinde marka ismi stratejilerinin tiiketici tarafinda fark edildigi ve anlasildig1 goriilmiistiir.

“Mesela Bim, Bim ismiyle iiretmiyor, Dost ismiyle iiretiliyor, ¢cok satiliyor ama
belki Bim ismiyle iiretilse o kadar alinmaz (...) Cogunluk Harras1 filede satilan bir tiriin
olarak goriyordur” (K14)

“Market ismi disinda markalamak bence yaniltici. Ben File’nin Bim’in oldugunu
sonra ogrendim” (K3)

“Migros’ta hem Migros hem Mlife var. Bas harfi M logoya benziyor ama farkl
reyonlarda. Mlife gliitensiz diriinlerin satildigi yerde. Migros ile yan yana olsa belki ama
bu sekilde ¢ok dikkat etmek lazzim” (K18)

“Bim her iiriin seyinde farkli marka yapiyor. Siit grubu Dost en bilinen bu ama
Yurdum sanki Bim markas: degil gibi algilaniyor olabilir ya da makarna ismi Italyanca
sanki yabanci gibi. (...) Bunu Sok da yapiyor ama orada baska seyler de doniiyor. Karmen
¢ikolata var ama o aslinda eski Karmen degil” (K6)

Ozel markali {iriin tiiketiminin tiiketici tarafindaki en biiyiik avantajmin fiyat faydasi
oldugu bilinmektedir. Ozellikle yiiksek enflasyon gibi iilke genelinde etkisi izlenen kosullarda
0zel markal1 {irlinlere talep artmaktadir. Bu boyut katilimeilar tarafinda sorgulandiginda
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olumsuz ekonomik kosullarin tiikketicileri 6zel markali tiriinler yonelttigi bildirilmistir. Ancak,
eger 6zel markali iirlinden saglanan performans beklenene denk veya beklenenden yiiksek
olursa ekonomik kosullar iyilestiginde veya gelir diizeyinde artis yasandiginda dahi ulusal
marka yerine 6zel markali iiriin kullanimina devam edilecegi ifade edilmistir. Bu noktada
ekonomik kosullar 6zel markali {irtinleri satin almaya tesvik etse de davranisin devamliliginda
tiiketici tatmini belirleyici olmaktadir.

“Ben mesela bakmazdim yiizlerine belli sabit markalarim vardi. (Gelir
durumunda artis olursa) Begendigim iiriinlerden kaymam (...) Devam ederim ¢inki
damak tadima uygun” (K5)

“Deterjan hari¢ yine market markast tercih ederim. Bulasik deterjanmi kotii
oluyor. Iki-ii¢ kez yikayacaksam o da giinah; elektrik, su harciyor. Fairy ¢ok artti 200
kiistir olmus, Carrefour’un 40 TL (...) Stit, yogurt gibi tiriinler zaten dogal degil market
markasi da olsa digeri de olsa ayni. Bal Migros’un ¢ok memnunum. Gelirim artsa da
almaya devam ederim” (K22)

“Gelir durumunda iyilesme olsa market markali tiriin almam (...) Ne kadar ¢ok
gecim kaygin olursa market tirtinlerine talep o kadar ¢ok olur (...)25 kurus bile etkili
olur. O yiizden de gelen gelir ile alinan tiriin arasinda dogru oranti olur” (K10)

“Cok da uzun siiredir degil aslinda son belki 3 yildir mesela (...) ekonomik
durumlardan dolay1” (K20)

“Uriine gore degisir. Cocuk iiriinlerinde parama yiiksek geldigi halde bildigim
kaliteli markalart alryyorum. (...) Gelirim azalsa baska seylerden kisar yine almaya
calisirim. Ama File nin iiriinlerini gelirim artsa da almaya devam ederim ¢UNKU
begeniyorum” (K8).

Ozel markali iiriinlerin ekonomik boyutuyla ilgili bir bagska durum ise sdz konusu
iirlinlerin fiyatlaridir. Fiyat duyarliligi, bir hipotetik etkilesim sorusuyla olusturulmus ulusal
marka ile ayni fiyat diizeyinde olmasi varsayilmistir. Katilimeilar eger 6zel markal iiriinti uzun
stiredir aliyorlarsa ve tiikketim aliskanlig1 gelistirmislerse fiyat ulusal marka ile ayn1 olsa da 6zel
markali lirlinii tercih edeceklerini sOylemistir. Ancak tiiketimleri gelire bagimli zorunlu bir
secimse ayni fiyat diizeyinde olmalar1 halinde ulusal markali {iriinii tercih edeceklerini ifade
etmislerdir.

“Fiyat ayni olsa iyi bilinen markayt alirim. Neticede riskleri var. Ayni iiretici olsa
bile ayni kalitede mi? Sorun yasasam kimi bulacagim? (...) Parasi olan zaten aradaki fark:
dnemsemez, iice bese bakmaz” (K1)
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“Ayni fiyat olsa da mesela Dost ¢cok begeniyorum. Dost 'unkini alabilirim. Yillardir
aliskanlikla ilgili birden degistirecegimi sanmiyorum” (K14)

“Bence akli basinda kimse ayni iiriine fazlasini 6demek istemez. Su olur, eger
ureticiyi bilmiyorsa olabilir ” (K7)

“Kalite olarak ¢ok fark gérmiiyorum, uygun olani alirim. BIM siit altyorum bir de
proteinli iiriinti var onu altyorum baska markadan kotii degil” (K11)

Arastirma kapsaminda incelenen boyutlardan biri 6zel markali iirlin tiiketiminde
basvurulan referans kaynaklar1 olmustur. Katilimcilar marketlerin uygulamalarii/web
sitelerini fiyat karsilastirmada kullandiklarini, 6nceden bilgi sahibi olmadiklari {irtinlerle ilgili
sosyal medyada cesitli hesaplarin tavsiyelerini dikkate aldiklarini; ulusal markali iiriin
fiyatlarinda indirim olmasi halinde tiiketimi yonlendirdiklerini; Uriinii kullandiktan sonra
deneyimlerini diger tiiketicilerle paylasmada cevrimici araclari kullandiklarimi ifade
etmiglerdir. Bu noktada PLB gurubu iiriinlerin belli bir pazarlama ve reklam stratejisi
yiiriitmemesi kullanici tavsiyelerini ve deneyim paylasimini 6nemli bir kriter haline getirmistir.

“Diyetisyenlerin temiz icerikli market tiriinii degerlendirmelerini, Qida dedektifinin
paylasimlarini seviyorum. (...) Yorumlara bakarim almadan énce ama damak tadi goreceli.
Yorumlart kotii bir tiriinii alip bile bile lades demem. Mesela Carrefour beyaz sabunu bir
arkadagim soylemisti. Yoksa elli kere ontinden geger bir kere bile almay: diistinmezdim (...)
Migros ile Carrefour ve diger marketleri barkod okutarak veya yazarak karsilastirryorum,
hepsinin app i var” (K3)

“Benim icin deneyim énemlidir (...) Ozellikle sosyal medyada iiriinlerin altina
yapilan yorumlari okurum” (K16)

“Yorumlar olumluysa direk alirim, olumlu olumsuz egit gibiyse yine altrim olumsuz
coksa bazen insanlarin zevksizligi diye diigiiniip alirim bazen de almaktan vazgegerim.
Bazen reels de goriip aldigim tiriinler oluyor. Market vlogu geken takip ettigim fit hesaplar
var” (K11)

“File’de mutlaka alinmasi gereken iiriinler kesfetime diistii. Sadece oradan aklimda
kalan iirtinleri gidip aldim denedim mesela memnun kalmistim” (K14)

“Olumsuz tecriibe daha etkili bence. Bir iiriin aldim memnun kaldim orada biter
ama kotuyse herkesle paylasirim. Markaya diisman olurum ve herkesi de diisman etmeye
cabalarim. Ozel markali iiriinlerde sadece birilerinin deneyip memnun oldugu iiriinleri
alirim, riske girmem” (K12)
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“File’den bir gizkek almistim. Aslinda beklentim acayip diisiiktii; bir arkadasa
gidiyordum ve elim bos gitmeyeyim diye. Ben boyle bir Gizkeki en iyi pastacida yemedim.
Sonra bunu Instagram’da paylasmistim ve arkadaslarim benden sonra aldigini séylemisti”
(K4)

“Su ekonomik kosullarda deneme yanilma liiksiimiiz olmayabiliyor. Giiven
duydugum birilerinin tavsiyesini faydali buluyorum. (...) Telefonumda uygulamalar var
barkod okutup icerik ve fiyat bilgisini kontrol edebiliyorum. Market uygulamalar: var bazen
indirim doénemleri bilindik markalar éburlerinden daha uyguna gelebiliyor” (K17)

SONUGC

Halk arasinda yaygimn bir genelleme ile ‘market markali tiriinler’ seklinde ifade edilen
PLB gurubu tuketim drtnleri hem tiketici hem (Uretici-perakendeci taraflar igin c¢esitli
boyutlarda yararlar iiretmekte ve bu nedenle artan popiilaritesi pazarlama alaninda gesitli
calismalara konu olmaktadir.

Bu c¢alismalar bir yandan PLB iiriinlerin tiiketici acisindan tercih motivasyonlarina
deginirken {retici firma ve/ veya perakendeci agisindan {iretim motivasyonlarma
odaklanmaktadir. Bu arastirma konuya daha ¢ok tiiketici tarafindan bakmaya ve PLB iiriinlerin
temel tercih boyutlarmni tiiketicilerin kendi ifadeleri ile anlamaya caligmaktadir. Nitel bir
arastirma olmasi sebebi ile genelleme ifadelerini bir yana birakarak arastirmanin sinirliliklari
icerisinde 6ne ¢ikan boyutlar1 ifade etmekte yarar goriilmektedir.

S6z konusu iriin guruplarmi tiiketimi noktasindaki basat faktorlerden biri alan
yazminda da ifade edildigi {lizere tiiketicinin i¢inde bulundugu ekonomik kosullar olarak
gosterilebilmektedir. Tiiketici 6zellikle artan gida fiyatlar1 karsisinda kisisel onlemini ulusal
markalarin ikamesi olarak gordiigii ve kalitesini tatmin edici buldugu PLB {iriinleri satin alarak
ortaya koymak istemektedir. Bu noktada son yillarda hissedilen enflasyon ve gida fiyatlarindaki
artisa paralel olarak PLB iirlinlerinin hem cesitliligin hem de algilanan kalitesinin artmasi
tiiketici agisindan bu tercihi kolaylastiracak belki de zorunlu kilacak bir zemin hazirlamistir.

Tuketici davranislarinin karmasik ve ¢ok boyutlu olmasi ayn1 zamanda degiskenlik arz
edebilmesi satin alma veya vazge¢cme davranisini bir ya da birkag¢ boyut altinda ele almay1 veya
tek boyutlu neden sonug iliskileri ortaya koymay1r miimkiin kilmamaktadir. Dolayisiyla PLB
Uriinlere dair tiiketici tutum ve tercihleri de ¢ok boyutlu bir yap1 icerisinde ele alinmak ve
degerlendirilmek durumundadir. Bu boyutlardan en 6nemlileri tiiketicilerin ait olduklar1 sosyo
ekonomik kosullar, algilanan fiyat kalite iliskisi, iiriiniin tiiketiciye sundugu ‘deger’, PLB
iirlinleri i¢in uygulanan tutundurma stratejileri, bu iiriinlerin tercihinde referans guruplarinin
rolii, PLB f{riinleri iireten ve satan firmalarm/perakendecilerin imaji ve tiiketicideki
konumlandirmasi, {iriine ve/veya perakendeciye ‘giiven’ PLB kategorisinde tercih dncelikli
iirlin guruplar1 gibi unsurlardir.

PLB iiriinlere artan tiiketici talebinin fiyat kalite performansi yilikseldikce artacagi ve bu
iriinlerin pazar paymni genisletecegi ve konuya pazarlama diinyasmin ilgisinin artarak devam
edecegi tahmin edilmektedir. Bu nedenlerle ilerde yapilacak c¢aligmalarda ozellikle PLB
iiriinlere dair tiiketici algisin1 anlamaya ¢alisan ¢ok boyutlu ve dinamik bir 6zellik gosteren bu
duruma dair bakis agismni netlestiren yaklasimlar getirilmesi yerinde olacaktir. PLB Urlnleri
kullaniminin yagam tarzi ve sosyo ekonomik faktorlerle iligkisi, tilkelere gore bu sektoriin hangi
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yonde ivme kazanabilecegi veya bu {iriinler s6z konusu oldugunda hangi pazarlama ve iletisim
stratejisinin takip edilmesi gerektigi hakkinda konuya tiiketici merkezli bir bakis agis1 getirecek
cesitli arastirmalara ihtiya¢ bulunmaktadir.

Catisma Beyanu:

Yazarlar arasinda ¢ikar ¢atismasi bulunmamaktadir.
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