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TURKIYE’DE iKAMET EDENTUKETICILERIN OZEL MARKALI
URUNLERE YONELIK TUTUMLARINA ETKi EDEN FAKTORLER

FACTORS AFFECTING THE PRIVATE LABEL ATTITUDES OF CONSUMERS IN
TURKEY

Baran ARSLAN'
(0%
Perakendeci isletmeler, perakende sektoriindeki yogun rekabet nedeni ile kurulus yeri, iiriin ¢esitleri, hizmet
kalitesi ve fiyat gibi se¢eneklerin yani sira kendi markali {irlinlerini de lireterek rakiplerine karsi rekabet avantaji
saglamaya ¢alismaktadirlar. Bu c¢alismanin amaci, tiiketicilerin 6zel markali iirlinlere yonelik tutumlarini
aragtirmakve perakendecilere, kendi markali {iriinlerini olustururken, tiiketicilerde tatmini saglamasi agisindan
dikkate alacaklar1 unsurlar1 belirleyebilmelerinde kendilerine yol gdsterebilmektir. Caligmaya yonelik hazirlanan
anket, Tiirkiye’de ikamet eden tiiketicilerin 6zel markali {iriinlere yonelik tutumlarini ve hangi faktorlerin bu
tutumlar1 etkiledigini ortaya ¢ikarmak amaciyla Istanbul’da yasayan 457 kisiye uygulandi ve anketler edit
edildikten sonra kalan 415 anket analize tabi tutulmustur. Yapilan analizler sonucunda tiiketicilerin fiyat
bilincinin, deger bilincinin,perakendeci imajinin,promosyonlara diigkiinliigiiniin 6zel markalara yonelik
tutumlarimi olumlu olarak etkiledigi ancak katilimcilarin 6zel markal: iirlinlere yonelik algiladiklar riskin, 6zel
markal1 lirinlere yonelik tutumlar: iizerindekuvvetli derecede negatif etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica

yapilan analizler sonucunda demografik faktorlerden cinsiyet, medeni durumun ve gelirin tiiketicilerin 6zel
markalara yonelik tutumlarinda etkili oldugu sonucuna ulagilmistir.

Anahtar Kelimeler: Ozel marka, tiiketici tutumu, perakende, cinsiyet, medeni durum, gelir

Abstract

Since there is a fierce competition in retail sector, the retailers try to provide a competitive advantage against
their competitors with manufacturing their own branded products along the site of establishment, product range
and service quality. The purpose of this study is to research the attitudes of Turkish consumers on private
branded products and to guide retailers on factors that will be considered in terms of customer satisfaction while
creating their own branded products. The survey on study is conducted to find out the attitudes of consumers,
who life in Turkey, on private labelled products and the factors that affects these attitudes and taken by 475
people reside in Istanbul and after editing the survey, 415 surveys are analysed. The analysis showed that the
price and value awareness of customers, the image of retailer and the affection of promotional product affect
attitudes on private label products positively but the risk that participants perceive on private label products, has
majorly negative effects on attitudes on private label products. However, the analysis show that gender, marital
status and income factors on demographic factors affect the attitudes of customers on private label products.
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GIRIS

Giiniimiizde hizli gelisen teknolojiyle birlikte gelisen kiiresellesme kavrami sonrasinda
isletmeler kendilerini artik hem ulusal hem de uluslararasi rekabetin ortasinda bulmaktadir.
Diinyada hem gelismis iilkelerde hem de gelismekte olan {ilkelerde perakendeci markall
tiriinler hizli bir gelisim seyrine sahiptir. Hi¢ kuskusuz bunun en énemli nedenlerinden biride
perakendecilerin tliketici pazarlarinda gittikge artan giiclidiir. Kiiresellesmenin degisim ve
gelisim etkileri sonucunda perakendeci firmalar rekabet avantaji saglayabilmek, teknolojik
olarak farklilik yaratabilmek, tiiketici sadakatini saglamak ve pazar payini arttirabilmek i¢in
kendi markalarini gelistirmislerdir.

Firmalar kendi etiketleri ile iirettikleri veya baska firmalara kendi adina trettirdikleri
iriinlerini sadece kendi magazalarinda satisa sunarak ve dagitim alanindaki uzmanliklariyla
birlestirerek maliyet minimizasyonu ile rekabet avantaji elde ederler. Elde edilen maliyet
minimizasyonundaki avantaji {irlin fiyatlarin1 asagi seviyelere cekerek tiiketicilere de
yansitmis olmaktadirlar. Tiketicilere saglanan bu avantajin yani sira kendi markalarin
kullanarak {ireticilerin {istiinliiklerine son verebilen ve pazarlama faaliyetlerini daha kolay
denetleyebilen perakendeciler, tiiketici zihnindeki marka imajlarini arttirarak tiiketici ile
iligkilerini giiclendirebilmektedir.

Ozel markal: iiriinlere yonelik tutumlar1 ve bu tutumlarin nelerden etkilendigi gibi
konular, perakendecilerin 6zel markalarina yonelik tiiketici egilimlerinin ortaya ¢ikartilmast
acisindan Onemlidir. Boylece perakendeciler, tliketicilerin 6zel markali iiriinlere yonelik
tutumlar1 hakkinda bilgi sahibi olacak ve olumsuz tutumlar séz konusu ise bu tutumlari
degistirmeye yonelik c¢alismalar yapabilecektir. Bu nedenle, perakendeci firmalara
tilkketicilerin 6zel markali {irlinlere yonelik tutumlari hakkinda bilgi verebilmesi, bu
calismanin 6nemini olugturmaktadir.

LITERATUR iNCELEME
Ozel Marka

Son yillarda perakendecilik sektoriinde rekabetin giderek artmasiyla birlikte,
perakendeci isletmelerin rakiplerinden farklilasabilmek ve magazalarina ve dolayisiyla
markalarina karst miisteri sadakati yaratabilmek amaciyla kendi 6zel markali {iriinlerini
tireticilerin ulusal markalarina kars1 rakip olarak piyasaya sunduklar1 goriilmektedir (Yenigeri,
2004:22). Perakendecilerin kendi 6zel markal1 iiriinleri; 6zel marka, magaza markasi, market
markasi ya da perakendeci markasi olarak isimlendirilmektedir (Fernie ve Pierrel, 1996:48).
Bu markalarin en 6nemli 6zelligi, sadece marka sahibi perakendecinin magazasinda satisa
sunulmalaridir (Berman, 1996:352).

Literatiirde 6zel markalarla ilgili birgok tanim mevcuttur. Toptancilarin ya da
perakendecilerin sahip oldugu marka isimlerine araci markas1 (6zel marka) denir (Lamb, Hair
ve Macdaniel, 1992:236). Diger bir tanima gore 6zel markalar; iireticiden ¢okperakendeci
tarafindan sahiplenilen ve kontrol edilen markalardir (Sayman ve Raju, 2004:279). Oz marka,
0zglin marka gibi terimler 6zel marka ile ayni anlamda kullanilmakla birlikte privatelabel,
ozel etiket, market markasi, perakendeci markasi, aract markasi ve magaza markasi da yaygin
olarak kullanilmaktadir (Fernie ve Pierrel,1996:48).

Ozel markalarin gelisiminde etkili olan bircok faktdr vardir. Bu faktdrler icerisinde
belirleyici rol oynayan faktorler sunlardir (Tamilia, Corriveau ve Arguedas, 2000:15):
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e Perakendecilerin 6zel markali iiriinler ile daha yiiksek kar marj1 elde etmesi,

e Perakendecilerin, 6zel markali iirlinlerinin pazarlanmasi ve tasariminda s6z sahibi
olmasi,

e Teknolojik gelismelerle diisiik maliyette 6zel markalarin tiretimi,

e Ulusal ve 6zel markalar arasindaki fiyat araligi,

o Tiiketicilerin ulusal ve 6zel markalar arasindaki fiyat farkliligina duyarliligi,
e Genel ekonomik durum,

e Ozel markali iiriinlerin, ulusal marka ile ayn1 kalite ve 6zellige sahip olduguna dair
tiiketici bilincinin artmasi,

e Bakkal tarzinda hizmet veren perakendecilerde kanal liderliginin iireticiden toptanci
ve perakendecilere kaymasi.

Bu iirlinlerde fiyattan da daha etkili olan kalitelerinin yiikselmesinin pazar pay1
tizerindeki olumlu etkisi (Hoch ve Banerji, 1993; Dhar ve Hoch, 1997), promosyon faktorii
(Sethuraman ve Mittelstaedt, 1992; Sethuraman, 1995), 6zel markalarin Avrupa pazarindaki
basarisi, yeni perakende kanallarinin dogusu ve yeni kategorilerin dogusu (Quelch ve
Harding, 1996) 06zel markalarin taleplerinin hizla artmasinin ardinda yatan etkenler
arasindasayilabilir.

Ozel markalarin amaglar1 asagidaki sekilde siralanabilir (Kilig, 2011: 174);
e Pazar payini artirmak,
e Ulusal markalarin raflardaki kullanilabilirligini azaltmak,
e Ureticilerle iliskileri gelistirmek,
e Daha fazla tiiketiciye ulasmak,
e Magaza amacin giiclendirmek,
e Raf alanlan {lizerinde kontrol saglamak,
e Maliyet kontroliiyle tiiketiciye diisiik fiyat sunmak
e Ureticilere kars1 pazarlik giicii elde etmek
e Kar marjlarini arttirmak,
o Karlihigi ve geliri yilikseltmek gibi amaclarla 6zel markalarin {iretimini
gercgeklestirirler.
Ozel Markalara Kars1 Gelistirilen Tiiketici Tutumlarina Etki Eden Faktérler

Ozel markalara kars1 gelistirilen tutumlar ile ilgili olarak yapilan arastirmalar {i¢ baslhk
altinda toplanmaktadir. Bunlar; birinci grup, 6zel markalar ile piyasa degiskenleri arasindaki
iligkilerin incelendigi ¢caligmalar (Baltas, 1997), ikinci grup 6zel markalara karsi gelistirilen
tilkketici algilamalarinin incelendigi c¢alismalar (Quelch ve Harding, 1996) veli¢iinciigrup ise
0zel marka egilimini etkileyen tiiketici 6zelliklerinin ortaya konmasina yonelik ¢aligmalardan
olusmaktadir(Richardson, Dick ve Jain, 1994; Richardson, 1997).

Pazarlama acgisindan tiiketici tutumlar1 ¢ok onemlidir. Pazarlamacilar, 6zellikle {iriin
ya da markalar1 i¢in pazart bolimlendirme siirecinde tliketici tutumlarini  dogru
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degerlendirirlerse 6nemli derecede rekabet avantaji saglayacaklardir (Hawkins, Best ve
Coney, 2004:362).

Tiiketicilerin 6zel markalara yonelik tutumlart tiiketicinin fiyat bilinci, tiiketicinin
deger bilinci, tiiketicinin 6zel markali tlirtinlere yonelik kalite algisi, tiiketicinin 6zel markali
tiriinlere yonelik risk algilamalari, perakendecinin imaji ve tliketicinin promosyonel
faaliyetlerinden etkilenmektedir. Bu degiskenler sirasi ile ele alinacaktir.

Fiyat bilinci, tiiketicinin 6zellikle diisiik fiyat 6demeye odaklanma derecesi olarak
tanimlanabilir (Yaras, 2008:283).Batra ve Sinha (2000) 12 farkli iiriin kategorisinde fiyat
bilincinin direkt olarak 6zel markali {irlinlerin satis miktarinin artmasini sagladigi ve bu
konudaki en 6nemli etkenin de fiyat bilinci oldugunu ortaya koymustur (Jin ve Suh, 2005:
64).Hoch ve Benerji (1993) tarafindan yapilmis olan c¢aligmaya gore, fiyat bilinci yiiksek
tiketiciler tarafindan 6zel markali iiriinlerin cazip goriilmesinin en ©6nemli nedeni, bu
tirinlerin diisiik fiyath olmasidir. Ozel markal: iiriinlere yonelik olumlu tutumlar gelistirmis
olan tiiketicilerin fiyat bilincinin oldukga yiiksek oldugu goriilmektedir.

HI: Tiiketicilerin fiyat bilinci, ozel markali tiriinlere yonelik tutumlari iizerinde etkilidir.

Deger bilinci, disik kaliteli iriinlere, daha diisik fiyat 6deme egilimi olarak
tanimlanabilir. Perakendeciler tarafindan yapilan 6zel marka promosyonu c¢aligmalarinda
genellikle iiriinlin spesifik olarak kalitesinden 6te, tiiketicinin iiriine 6dedigi para karliliginda
elde edecegi degere vurgu yapilmaktadir. Fiyat ve kalitenin dengelendigi durumda o6zel
markalara yonelik tutumlar daha olumlu olacaktir (Garretson, Fisher ve Burton,
2002:92).Yapilmis olan bircok ¢alismada fiyat ve kalitenin dengelenmesi konusunun, 6zel
markalara yonelik tutumlarla iliskili oldugunu ortaya koymaktadir. Ozel markalardaki son
donemdeki yiikselisin en 6nemli nedenleri arasinda bu {irlinlerin kalitelerinde yapilmis olan
iyilestirmenin etkili oldugu gézlemlenmektedir (Burton ve digerleri, 1998: 294).

H?2: Tiiketicilerin deger bilinci, 6zel markall iiriinlere yonelik tutumlart iizerinde etkilidir.

Fiyat kalite algilamasi, satin alma kararinin verilmesinde dikkate alinan en
onemliunsurlardan birisidir. Eger tiiketici, bir markay1 daha yiiksek kaliteli olarak algilarsa,
sozkonusu markayr satin alma ihtimali de bir o kadar yiiksek olacaktir. Bunun tam
tersidurumda, tiiketici markay1 diisiik kaliteli olarak algilarsa bu markay1 satin alma ihtimali
diisecektir (Marshall, Lin ve Dawson, 2009: 880). Tiiketicilerin perakendeci markalarindaki
kalite algilamalarina iligkin yapilan bir¢ok ¢alismada tutum ve kalite imaj1 arasinda olumlu
iligkilerin varlig: tespit edilmistir (Lauer, 2001: 82).

H3: Tiiketicilerin fiyat kalite algisi ozel markali iiriinlere yonelik tutumlart tizerinde etkilidir.

Algilanan risk, tiketicilerin istenmeyen durumlar olusabilecegi algilamalarindan
ortaya cikar. Tiiketici, s6z konusu olumsuz durumlarin 6zel markali iirlinleri satin almasi
durumunda ortaya ¢ikabilecegini diisiinebilir ve bu durumda 6zel markalara yonelik algiladig:
risk yiiksek olacaktir. (Sethuraman ve Cole, 1999: 341). Satin alma davranisinda algilanan
risk tiirlerini bes baslik altinda toplamak miimkiindiir (Jacoby ve Kaplan, 1972: 383). Bunlar;
Finansal risk, sosyal risk, fiziksel risk, performans riski ve psikolojik risktir.

H4: Tiiketicilerin 6zel markali iiriinlere yonelik risk algilari, bu iiriinlere yonelik tutumlar
tizerinde etkilidir.

Perakendeci magaza imaji (Perakendecinin imaji) kavrami ilk olarak Martineau
(1958) tarafindan “perakendeci magazalarin kisiligi” konusu ile ilgili aragtirmalart sonucunda
ortaya cikmistir. Yazar kavrami, magazaya ait fonksiyonel oOzelliklerin hissedilebilen
psikolojik 6zellikler itibariyle tiiketicinin zihninde tanimlanma bic¢imi olarak ifade etmistir.
Jacoby ve Marzursky (1984) caligmalarinda, marka ve perakendeci imaj1 arasindaki iligkiyi
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ortaya koymustur. Calismanin sonuclarina gore kotlii bir imaji olan perakendeciler daha
yiikksek imaja sahip 6zel markali iiriinler iireterek magaza imajlarin1 olumluya ¢evirebilirler.
Bunun tam tersine olumlu bir imaja sahip bir perakendeci diisiik kaliteli 6zel markali tiriinler
tiretmek suretiyle magazalarinin kurumsal imajimni zedeleyebilirler.

H5: Perakendecinin imaji, tiiketicilerin ozel markall iiriinlere yénelik tutumlar: iizerinde

etkilidir.

Promosyonlara Yatkinhik Derecesi; Ozel markalara yonelik olumlu tutumlar
gelistirmis olan bazi tiiketiciler i¢in fayda, diisiik fiyatli iirin satin almaktan ziyade satis
promosyonlar1 gibi akilct aligverisler yaparak da saglanabilir. Bu tarz tiiketiciler promosyon
diiskiinii olarak tanimlanabilir. Promosyon yatkinliginin temelini olusturan teorik mekanizma,
tilkketicinin ucuz fiyatliiiriin satin almaktan ziyade, diger liriin fiyatlarina kiyasla, kendi i¢
referans fiyatseviyesinden daha diisiik bir fiyat o6dedigi zaman yaratilmis olan fayda
seklindeagiklanabilir. Ornegin, bircok magazada normal satis fiyat1 100 TL olan bir
ayakkabibagka bir magazada 150 TL’den 100 TL’ye diismiis olsun. Promosyon diigkiinii
tilketicii¢in fiyat1 150 TL’den diisen ayakkabiyr almak daha cekici olacaktir. Ciinkii, her
ikidurumda da 6deyecegi para miktari ayn1 olmasina ragmen, 50 TL indirimli olanayakkabiy1
almak, bir {iriinii normal fiyatindan daha ucuza almanin kendisine yasatmis oldugu basari
hissi nedeniyle tiiketiciye daha cazip gelir (Burton ve digerleri, 1998:296).

H6: Tiiketicilerin promosyonlara diigkiinliigii, ozel markali iiriinlere yonelik tutumlar
tizerinde etkilidir.

Literatiir taramas1 sonucunda, cinsiyet, medeni durum ve gelir gibi demografik
faktorlerin 6zel markali iirlinlere yonelik tutumlarinda etkili olup olmadig1 konusunda yapilan
calismalarda degisik sonuglarla karsilagilmistir. (Burtonve digerleri, 1998;Jin ve Suh, 2005;
Garretson, Fisher ve Burton, 2002; Marshall, Lin ve Dawson, 2009; Dick, Jain ve Richardson,
1995; Baltas ve Argouslidis, 2007; Hoch, 1996; Hoch ve Benerji, 1993). Bu
durumungaligmamizda ne sekilde sonucglanacagini belirlemek i¢in asagidaki arastirma
hipotezleri ortaya konmustur.

H7: Tiiketicilerin cinsiyeti, 6zel markali tiriinlere yonelik tutumlart iizerinde etkilidir.
HS: Tiiketicilerin medeni durumu, 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlari tizerinde etkilidir.

HY: Tiiketicilerin gelir durumu, ozel markall tiriinlere yonelik tutumlari tizerinde etkilidir.

ARASTIRMA METODOLOJISI

Calismanin amaci, Tirk tiiketicilerinin 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlarinin
belirlenmesi ve elde edilen sonuglar dogrultusunda perakendecilere 6zel markalarini
olustururken memnuniyet yaratacak unsurlar1 belirleyebilmelerinde yardime1 olmaktir.

Arastirmanin ana kiitlesi Tiirkiye’de yasayan ve market alimlarinda 6zel markali
iriinleri tercih eden tiiketicilerden olugmaktadir. Arastirmanin 6rneklemi; tesadiifi olmayan
ornekleme yontemlerinden kolayda drneklemedir. Kolayda 6rnekleme; 6rnege segilecek olan
bireylerden sadece ulagilabilir olanlarin 6rnek kapsamina dahil edilmesini igerir (Gegez,
2010:217).Arastirma i¢in gerekli olan birincil veriler, anket metodu uygulanarak toplanmistir.
Verilerin toplanmasinda yiiz ylize ve posta ile anket yontemi kullanilmistir. Anketler
01.03.2015 ile 30.03.2015 tarihleri arasinda yapilmistir.

Anket formu dort béliimden olusmaktadir. ilk béliimde, katilimeilarn cinsiyeti, yast,
medeni durumu, egitimi ve gelir durumu ile ilgili bes demografik soruya yer verilmistir.
Ikinci boliimde, 6zel marka kullammima ydnelik unsurlar yer almaktadir. Ugiincii boliimde,
promosyonlara diiskiinliigiin 6l¢lilmesinde Burton ve digerleri (1998) tarafindan gelistirilen
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Olcek; fiyat bilinci, deger bilinci ve kalite algisinin dl¢lilmesinde Linchtenstein, Ridgway ve
Netemeyer(1993) tarafindan gelistirilen oOlgek; Algilanan riskin Olglilmesinde Jacobyve
Kaplan (1972) tarafindan gelistirilen 6l¢ek uyarlanarak ve perakendeci imajinin 6l¢iilmesinde
farkli ¢aligmalarda kullanilan 6lg¢ekler kullanilmistir. Dordiincti boliimde ise 6zel markali
tiriinlere yonelik tutumlarin 6l¢lilmesinde Burton ve digerleri (1998) tarafindan gelistirilen
Olcek kullanilmistir.

Olusturulan anket formu Istanbul’da yasayan ve ozel marka kullanan 457 kisiye
uygulanmistir. Anketler edit edildikten sonra 415 kisi iizerinden degerlendirilmistir.
Olgeklerde 5°1i likert dlgegi kullanilmustir.

Verilerin Analizi

Bulgular
Tablo 1: Demografik Faktorlerin AnaliziDegerler
Degerler | Sikhik | Yiizdelik Degerler | Sikhik | Yiizdelik

Cinsiyet Egitim Durumu

Kadin 189 45,5 1kdgretim 31 7,5

Erkek 226 54,5 Lise 78 18,8

Toplam 415 100 Yiiksekokul 38 9,1
Universite 151 36,4
Lisansiistii 78 18,8
Doktora 39 9.4
Toplam 415 100

Yas Toplam Aylik Geliriniz

18-25 18 4,4 1000 TL ve alt1 25 6,0

26-35 182 43,9 1001-1500 TL 27 6,5

36-45 98 23,6 1501-2000 TL 42 10,1

46-55 67 16,1 2001-2500 TL 91 21,9

56-65 35 8,4 2501-5000 TL 128 30,9

66 ve Ustii 15 3,6 5001 TL ve istii 102 24,6

Toplam 415 100 Toplam 415 100

Medeni Durum

Evli 237 57,1

Bekar 178 42,9

Toplam 415 100

Arastirmaya katilan bireylerin demografik 6zellikleri incelenecek olursa, katilimcilarin
%45,5’1 kadin, %54,5°1 erkek tiiketicilerden olugsmaktadir. Bu oran, ankette her iki cinsiyetten
olan tiiketicilerin diisiincelerini yansitmasi i¢in uygundur.Arastirmaya katilan tiiketicilerin
egitim durumu yiiksek oldugu goriilmektedir.En biiyiik grubu iiniversite diizeyinde egitimi
olan tiiketiciler olusturmaktadir (%36,4).Ankete katilanlarin yas dagilimi ise %4,4 18-25 yas,
%43,9 26-35 yas, %23,636-45 yas, %16,1 46-55 yas, %8,4 56-65 yas, %3,6 66 yas ve
tizerindedir. Gelir gruplart igerisinde en biiyiik payr 2501-5000 TL gelire sahip olanlar
olusturmaktadir (%30,9). %24,6’lik bir oranla 5001 TL ve iizeri TL gelire sahip olanlar ikinci
sirada yer alirken bunu sirasiyla, %21,92001-2500 TL gelire sahip olanlar, %10,1 1501-2000
TL gelire sahip olanlar, %6,5 1001- 1500 TL gelire sahip olanlar ve %6,0 1000 TL alt1 gelire
sahip olanlar takip etmektedir. Ankete katilanlar medeni durum acisindan degerlendirildiginde
%357,1’inin evli, %42,9’ununbekar oldugu goriilmektedir.
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Tablo 2: Tiiketicilerin Ahsveris Sikhigi

Degerler | Sikhk | Yiizdelik
Haftada 2-3 defa veya daha fazlasi 153 36,9
Haftada 1 defa 157 37.8
Ayda 3 defa veya daha azi 105 25,3
Toplam 415 100

Arastirmaya katilan bireylerin aligveris sikliklar1 incelendiginde, katilimcilarin
%37,8’inin haftada 1 defa, %36,9’unun haftada 2-3 defa veya daha fazla, %25,3’linlin ayda 3
defa veya daha az 6zel markal1 {iriin aldig1 goriilmektedir.

Tablo 3: Ozel Markalarin Tanmirhhk Oranlari

OZEL MARKALARIN
MARKETLER FREKANS TANINMA ORANLARI (%)
Carrefour 315 75,9
Migros 289 69,6
Bim 401 96,6
Diasa 186 44.8
Ismar 75 18.0
A101 392 94,5
Sok 108 26,0
Diger 15 3.6

Arastirma sonucuna gore tanmirlihig en yiiksek market %96,6 ile BIM’dir. BIM’i
takiben %94,5 _ile A101, %75,9 ile Carrefour, %69,6 ile Migros, %44,8 ile Diasa, %26,0 ile
Sok, %18,0 ile Ismar ve %3,6 ile diger marketler yer almaktadir.

Tablo 4: Ozel Markal Uriin Alisveris Yiizdesi

Algveris yiizdesi Frekans | Yiizde
%0-%20 129 31,1
%21-%40 201 48,4
%41-%60 53 12,8
%61-%80 19 4,6
%81-%100 13 3,1
Toplam 415 100

Arastirma sonucuna gore katilimcilarin aligverisleri icindeki 6zel marka alim yiizdesi
incelendiginde; katilimcilarin = %48,4’liniin  aligverislerinin = %21-%40’ 1 6zel markal
iriinlerden aldig1 goriilmektedir.

FAKTOR ANALIiZi VE GUVENIRLILIiK ANALIiZi

Tiiketicilerin 6zel markaya yonelik tutumlarina etki eden veri setinin faktor analizine
uygunlugunu test eden KMO degeri 0,824°tiir, Tiiketicilerin 6zel markaya yonelik tutumlarini
Olcen Olceklerin KMO degeri 0,803’tiir ve her iki deger de faktor analizi yapilabilmesi igin
uygun ve mitkkemmel bir degerdir. Yine ayn1 amaca hizmet eden Bartlett testi Significance her
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iki 6lcek icin de 0,000 oldugundan ve p<0.05 olmasi kosulunu sagladigindan verilerin faktor
analizi i¢in uygun olduguna karar verilmistir.

Tiiketicilerin, 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlarina etki eden faktorleri 6lgmek
amactyla uygulanan faktor analizinde, dikey dondiirme yontemlerinden Varimax yontemi
kullanilmistir. Analiz sonucunda, kullanilan 6 farkli Olgekteki ifadelerin alti ayr1 boyuta
dagitildig goriilmiistiir.

Tablo 5: Ozel Markal Uriinlere Yonelik Tiiketici Tutumlarina Etki Eden Unsurlara
Yonelik Faktor Analizi ve Giivenirlilik Analizi

OLCEK ALT MADDELER YUK ACIKLANAN CRONBACH’S
BOYUTLARI DEGERLERI VARYANS ALFA
%
Market markali iriinlerin giivenilir /
saglikli oldugunu diigiiniiyorum ,822
Market markal1 bir iiriiniin bekledigim ’15
faydalari saglayacagina inaniyorum ’
Market markali bir {iriin satin alirsam
arkadaglarim dogru tercih yaptigimi ,785 17,854 0,881
soylerler
Algilanan Risk Market markali bir iriinii, kalitesine
bakmaksizin fiyati uygun oldugu igin ,657
tercih ederim.
Market markali bir {iriin satin alirken
daha Kkalitelisini daha ucuza alabilir ,643
miyim diye tereddiit etmiyorum.
Bir alana bir bedava kampanyalar
U 175
ilgimi geker.
Uriinler indirimdeyken satin almay1
. . 751
tercih ederim.
Promosyonlara Promosyonlu markalar1 satin almaya 672 708
Diiskiinliik yatkin oldugumu sdyleyebilirim. ’ 14,551 ’
Aldigim  iriiniin ~ yaninda hediye
verilmesi benim igin 6nemlidir. 668
Aligveriglerimde ozel indirimli
. . ,643
markalar1 satin almay tercih ederim.
Ucuz iriin alarak para tasarruf
edebilmek i¢in harcanan zamana ,764
degmez.
Fiyat Bilinci  Ucuz {riinler satin alabilmek igin 759
fazladan ¢aba sarf etmem. i 7,745 ,785
Daha ucuz iiriinler bulabilmek igin 701
market market dolasmam. ’
Ucuz iriin bulup satin alabilmek igin
harcanan zaman, bunun i¢in gdsterilen ,621
cabaya degmez.
Uriiniin fiyat: kalitesinin gdstergesidir. ,765
Fiyat Kalite Pahali  drlinlerin  yliksek  Kkaliteli 736
Algist oldugunu diistiniiyorum. ’ 6,931 , 758
“Odedigin paranin karsihgr kadar
s ,627
alirsin” soziine katiliyorum.
Uriin  fiyat ve iiriin  kalitesi 282

konulariyla ayni 6lgiide ilgiliyimdir.
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Deger Bilinci  Aligverislerimde tercih ettigim
markalarin birim fiyatlarini ,809
kiyaslarim.

Ucuz Triinler alabilmek igin farkli

marketleri gezip sonra satin alirim. 804 6,664 ,691
Aligveriglerimde harcadigim paranin

kargiligin1 tam olarak alabilmek igin 791

degisik markalarin fiyatlarini ’

kiyaslarim.

Sadece gilivendigim bir marketin 744

market markal1 tirliniini satin alirim.
Perakendeci  Aligveris yaptigim marketin kurumsal
imaj imaji o markete ait markay1 tercih , 739 5,820 ,620
etmemde etkilidir.
Market markali tUriinlerde marketin

T - ,685
1smi giiven verir.

KMO = 0,824
Toplam Aciklanan Varyans = 59,565

Tablo 5: Tiiketici Tutumlarina Yonelik Faktor Analizi ve Giivenirlilik Analizi

MADDELER YUK ACIKLANAN CRONBACH’S
DEGERLERI  VARYANS ALFA
%
Satin almak istedigim tiriin kategorisinde 13,548
market markali drlinlerin  bulunmasi ,839
hosuma gider.
Ozel Market markali bir iiriin satin aldigimda
Markaya iyi bir aligveris yapmis oldugumu 13,453
L e ,816
Yonelik diistiniirtim.
Tutumlar
Market markali driinleri satin alinca 10,012
P . 751 ,856
kendimi iyi hissederim.
Odedigim para karsihiginda elde ettigim
fayda diistintildiigiinde, taninmis markali 9,114
uriinlerdense market markali {Uriinleri 717
tercih ederim.
Market markalar1 marketin  imajin1 708 7,712
yiikseltmektedir. ’
Birgok {iriin kategorisi igin en iyi satin 705 6,942

alma se¢enegi market markali Giriinlerdir.

KMO = 0,803

Toplam Aciklanan Varyans = 60,781
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Hipotezlerin Test Edilmesi

Tablo 6:Tiiketicilerin Ozel Markaya Karsi Tutumunu Etkileyen Faktorlerin
Belirlenmesine Yonelik Regresyon Analizi Sonuclar

R2 Sig. .

R2 Diizeltilmis F F (p) Beta SEB i
Model 2 410 ,0241 15,421 ,000
(Constant) ,606 098 11,785 ,000
Algilanan Risk -321 ,028 -16,521 ,000
Promosyonlara 281
Diiskiinliik ’ ,49 ,394 ,000
Fiyat Bilinci ,128 84 ,193 ,002
Deger Bilinci ,251 75 ,245 ,000
!’erz?kendem ,102
imaji ,121 ,156 ,005
Model 1 0,

0,471 278 72,466 ,002

(Constant) 618 122 12324 | 000
Algilanan Risk -,545 025 -17.845 ,000
Promosyonlara 203
Diiskiinliik ’ 41 ,401 ,000
Fiyat Bilinci 103 ,52 ,238 ,001
Fiyat Kalite 107
Algist ’ 21 215 624
Deger Bilinci ,141 .82 ,301 ,000
Perakendeci 92
imajs ’ ,88 ,186 ,001

Kurulan regresyon modelinin istatistiki olarak gecerli yani anlamli bir model oldugunu
O0lcmeye yonelik olarak F testi yapilmis ve test sonucuna gore modelin (F=72,466 ,
p=0.000<0,05) anlamli oldugu tespit edilmistir. Kurulan model anlamli olduguna gore
regresyon analizinin diger ¢ikarimlarini degerlendirmeye tabi tutabilir.

Regresyon katsayilarinin sifirdan farkli olup olmadigini test etmeye yonelik olarak her
bir katsay1 i¢in t-testi yapilmistir. Yapilan t-testleri sonucu tiiketicilerin fiyat bilincinin, deger
bilincinin,perakendeci imajinin, promosyonlara diiskiinligiinlin 6zel markalara yonelik
tutumlarini olumlu olarak etkiledigi sonucuna ulasilmistir. Ancak katilimcilarin 6zel markal
tiriinlere yonelik algiladiklart riskin, 6zel markali iirlinlere yonelik tutumlar iizerinde kuvvetli
derecede negatif etkisi oldugu sonucuna ulasilmistir. Dolayis1 ile H1, H2,H4,H5 ve H6
hipotezleri kabul edilmistir.
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Tablo 6: Ozel Markalara Yonelik Tutumlar Icin Bagimsiz Grup T Testi (Cinsiyet ve
Medeni Durum)

N Mean T Sig.
Kadin 189 6120
Erkek 226 5401 3,291 ,001
Evli 237 6164
Bekar 178 385y | 4671 ,004

Cinsiyete gore yapilan t-testleri sonucunda ulagilan deger p=,001< 0,05 olmasindan
dolay1 ve medeni duruma gore yapilan t-testleri sonucunda ulasilan deger p=,004< 0,05
olmasindan dolay1 cinsiyet ve medeni durum agisindan tiiketicilerin 6zel markali {iriinlere
yonelik anlamli bir farklilik vardir. Tiketicilerin cinsiyet ve medeni durumu, 6zel markali tiriinlere
yonelik tutumlarimi etkilemektedir. H7 ve HS hipotezleri kabul edilmektedir.

Tablo 7: Ozel Markalara Yonelik Tutumlar icin Bagimsiz Grup T Testi (Gelir Durumu)

Egitim .
Sum of Squares| df MeanSquare F Sig.

BetweenGroups 3,757 5 321 407 | ,032

WithinGroups 427,854 45 170

Total 431,611 50

Gelir durumuna gore yapilan t-testleri sonucunda ulagilan deger p=,032< 0,05
olmasindan dolayr gelir durumunun, tiiketicilerin 6zel markali {riinlere yonelik tutumlarim
etkiledigi sonucuna varilmigtir. H9 hipotezi kabul edilmektedir.

SONUC VE ONERILER

Tiiketicilerin 6zel markalara yonelik tutumlarini etkileyen faktorlere yonelik yapilan
analiz sonucunda; tiiketicilerin fiyat bilincinin, deger bilincinin, perakendeci imajinin,
promosyonlara diiskiinliigliniin 6zel markalara yonelik tutumlarini olumlu olarak etkiledigi
ancak tiiketicilerin risk algisinin 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlar {izerinde negatif bir
etkisi oldugu sonucuna ulagilmistir. Ayrica demografik faktorlerden cinsiyet, medeni durum
ve gelirin de tiiketicilerin 6zel markali tirlinlere yonelik tutumlarini etkiledigi gortilmektedir.

Yapilan analize gore, tiiketicilerin fiyat bilinci, 6zel markali {riinlere yonelik
tutumlarmi etkilemektedir. Ulasilan sonug, Burtonve digerleri (1998) tarafindan ulasilan
sonugclarla paralellik gostermektedir. Yine, Jin ve Suh (2005) tarafindan yapilan ¢alismada da,
tiiketicilerin fiyat bilincinin, 6zel markali {irlinlere yonelik tutumlarini etkiledigi ortaya
konmaktadir.

Tiiketicilerin deger bilinci ile 6zel markali iiriinlere yonelik tutumlar1 arasinda olumlu
yonde bir iliski vardir. Analiz sonucu, Jin ve Suh (2005), Garretson, Fisher ve Burton (2002)
ve Burton ve digerleri (1998) tarafindan yapilan ¢alismalarda elde edilen sonuglarla paralellik
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gostermektedir. Tiiketicilerinpromosyona diiskiinliigii ile 6zel markali {riinlere yonelik
tutumlart arasinda olumlu yonde bir iliski vardir. Bu sonug, Burton ve digerleri (1998)
tarafindan ulasilan sonugla paralellik gdstermektedir.

Tiiketicilerin risk algilar ile 6zel markali iirtinlere yonelik tutumlart negatif yonde bir
iliski vardir Buna gore, tliketicilerin 6zel markalara yonelik olarak algiladiklari risk, bu
tiriinlere yonelik tutumlarini  etkilemektedir. Elde edilen sonug, Marshall, Lin ve
Dawson(2009) yaptiklar1 ¢alisma sonucu ile paralellik gdstermektedir. Burton ve digerleri
(1998) ise calismalarinda algilanan riskin, 6zel markalarayonelik tutumlar lizerinde etkili
olmadig1 sonucuna varmistir.

Tiiketicilerin fiyat kalite algilar1 ile 06zel markali iiriinlere yonelik tutumlari
arasindailiskinin olup olmadigina yonelik yapilan regresyon analizi sonucuna gore
tiketicilerin 6zel markalara yonelik fiyat kalite algilari, bu firiinlere yonelik tutumlarim
etkilememektedir. Burton ve digerleri (1998) tarafindan yapilan c¢alismada, fiyat
kalitealgisinin, 6zel markalara yonelik tutumlar iizerinde negatif etkisi oldugu
sonucunaulasilmistir.

Tiiketicilerin perakendeci imaj1 ile 6zel markali {irlinlere yonelik tutumlari arasinda
iliskinin olup olmadigina yonelik yapilan regresyon analizi sonucuna gore perakendeci imaji
tiikketicilerin 6zel markaya yonelik tutumlarini etkilemektedir. Jacoby ve Marzursky (1984)
yaptiklar1 caligmalarinda perakendeci imajinin tiiketicinin 6zel markaya karsi tutumunda
olumlu bir etkiye sahip oldugunu vurgulamaktadirlar.

Burton ve digerleri (1998) yaptiklar1 caligmada cinsiyetin, 6zel markalarayénelik
tutum iizerinde herhangi bir etkisi olmadigi sonucuna ulagmislardir. Ancakbu calismadaki t
testi analiz sonuglarina gore, cinsiyetin 6zel markali {iriinlere yonelik tutumlar tizerinde
anlamli etkisi oldugu ortaya c¢ikmistir. Medeni durumun, 6zel markalara yonelik tutum
tizerinde herhangi bir etkisi olup olmadig1 yoniinde yapilan analiz sonucunda elde edilen
bulgular, Dick, Jain ve Richardson(1995) ve Baltas ve Argouslidis (2007) tarafindan yapilan
calismalarlaparalellik gostermektedir. Buna gore, medeni durumun 6zel markali {iriinlere
yoneliktutumlar iizerinde anlamli etkisi vardir. Bu ¢aligmadaki t testi analiz sonucuna gore
gelir durumu 6zel markali {irtine yonelik tutumu etkilemektedir. Literatiirdeki bazi ¢alismalar
da gelir durumunun 6zel markali iiriine yonelik tutumu etkiledigi sonucunu ortaya koymustur.
(Burton ve digerleri, 1998; Hoch, 1996; Hoch ve Benerji, 1993).

Tiirkiye’de 6zel markalarin gelisiminin Avrupa iilkelerine gore geride olmasinin
nedeni 6zel markalarin kalitesiz ve ucuz olarak konumlandirilmis olmasidir. Ozel markali
tiriinlere sahip olan perakendecilerin markalarint dogru olarak konumlandirmalar tiiketici,
liretici ve perakendeci agisindan yarar saglayacaktir. Ozel markalarin tutundurma giderleri
ulusal markalarin tutundurma giderlerinden olduk¢ca azdir. Bu da iiriiniin fiyatina
yanstyacaktir. Tiiketicilerin “ucuz iiriin kalitesizdir.” algisin1 degistirmek igin, 6zel marka adi
altinda {iretilen {irtinleri kaliteli tiretilmeli ve bu dogrultuda tiiketiciler bilgilendirilmeli ve
bilin¢lendirilmelidir. Boylece 6zel markali {iriinlere olan talep de artacaktir. Perakendeciler
basariy1, tiiketicilerin 6zel markalara karsi algiladiklari riskleri ortadan kaldirarak ya da
azaltarak yakalayacaklardir. Bu nedenle iirlinlerin magaza igindeki tanitimi, numune
dagitimlar1 ve ambalaja gosterilen 6zen tiiketicinin algiladigi riskleri en asgari seviyeye
indirerek talebi artiracaktir.
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