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SOCIO-DEMOGRAPHIC AND ATTITUDINAL
DIFFERENCES AMONG CONSUMERS WITH
DIFFERENT LEVELS OF TENDENCIES TO PRIVATE
BRANDS

Abstract: Store brands are products owned and/or licensed by
retail businesses for selling in their stores. For retailers, store
brands offer an opportunity to increase store traffic and build
store loyalty. This study has attempted to discover whether the
propensity to buy store brands is associated with demographic
or socio-economic characteristics and to identify differences in
attitudinal variables between store brand prone shoppers and
non-store brand prone shoppers. Some important findings of
this study can be listed as follows: (1) the main differences in
attitudinal variables between two groups are perceived quality,
perceived value for money and familiarity with store brands,
(2) the family size and family income has a strong influence on
store brand proneness. Store brand proneness is positively
related to these characteristics.
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OZEL MARKALARA FARKLI DUZEYDE EGILIMI OLAN
TUKETICILER ARASINDAKI SOSYO-DEMOGRAFIK VE
TUTUMSAL FARKLILIKLAR

Ozet: Ozel markal iiviinler, perakendeci isletmelerin sahip
oldugunu belgeledigi marka altinda satisa sunulan iiriinlerdir.
Ozellikle gidaya dayali perakendecilikte zel markaly iiriinler,
magazadaki miisteri trafigini artirmasi ve magazaya sadakat
yaratmast ac¢isindan  perakendeciler icin  dnemli  bir
alternatiftir. Bu calismada, ozel markal iiriinlere diisiik ve
yiiksek diizeyde egilimli olan tiiketicilerin kimler oldugu, izel
markalara  egilimin  demografik veya sosyo-ekonomik
degiskenlerle olan iliskisi ve bu tiiketici gruplart arasinda izel
markalara yonelik tutumlar arasinda bir farklihigin olup
olmadig belivlenmeye calisinugtir. Calismadan elde edilen
onemli bir bulgu; ozel markalara yiiksek egilimli ve diisiik
egilimli gruplar arasindaki baglhca tutumsal farkliiklarin ozel
markaly idiviinlerin kalitesi, fiyatr ve marka tammnirligindan
kaynaklanmasidwr. Bir diger bulgu, tiiketicilerin gelir diizeyi ve
aile biiyiikliigii ile ozel markalara eilimli olma arasinda
bulunan iliskidir.,

Anahtar Kelimeler: Ozel Marka, Magaza Markasi, Tiiketici
Egilimleri, Sosyo-Demografik Ozellikler

I GIRIS

Cok sayida tiiketicinin, ucuz ve kaliteli iiriinlere
olan talebi perakende sektdriine yeni olanaklar
sunmaktadir. Uriinlerde kalite ve ucuzluk giiniimiizde
tiiketicilerin ortak degerleridir. Ozellikle artan ekonomik
zorluklardan &tiirii pek ¢ok tiiketicinin ucuz ve kaliteli
iriinleri tercih ettigi ve titketim aligkanliklarmin degistigi
gozlenmektedir. Tiketicilerdeki bu degisim perakendecilik
sektoriine “Private Label” olarak nitelenen &zel markal:
tirtinleri kazandirmugtir.

Literatiirde 6zel markali iiriinler degisik adlarla
amlmaktadir. Ormnegin, Ingilizce’de “Private Label”
kavrami, aym zamanda “Own-brand”, “Retailers’ Brand”,
“Store Brand” ve “Private Brand” olarak, Tiirk¢e’de de
“Ozel Marka”, “Ozel Etiketli Uriin”,  “Perakendeci
Markas1”, “Magaza Markas1” ve “Market Markas1” gibi
degisik adlarla kullamlmaktadir. Hatta Tiirkiye’de gerek
perakendecilik sektoriinde gerekse akademik yazinda
“private label” kavramunin oldugu gibi kullamildig

goriilmektedir.

1980’lerden
kazanan “Private

sonra tiim diinyada biiyllk 6nem
Label” kavramu, perakendecilerin
kaliteli iiriinlerini tiiketicilere daha cazip fiyatlarla
sunmak amactyla fason iiretimle hazulattiklart ve
tizerlerine de genellikle kendi isimlerini koyduklar: 6zel
markalt Griinleri tammlamaktadir. K&r marji diigitk tutulan
fakat kaliteye Onem verilen bu tiir {iriinler, perakende
sektoriinde gittikce biiyliyen bir pazar olusturmaktadir.
Ozellikle zincir perakendecilerin bagvurduklar ozel
marka Uretim ve dagitim sistemi batili iilkelerde uzun
yillardir var olmus ve 6zel markali {iriinler toplam tiiketim
kalemleri i¢inde ©nemli paylar olusturmustur [1]. Bu
sistem Ozellikle diisitk fiyatla kendisini konumlamaya
calisan perakendeci isletmelerin kr oranlarim artirmasina

olanak saglamaktadir. Ozel marka ile amagclanan,
miisteride magaza sadakati, yani maZazaya bagh
miisteriler yaratmaktadwr. Buradaki temel unsur,

miisterinin  hangi Uriinii aldigi degil, onu nereden
aldigidar.
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Tiirkiye’de modern perakendeciligin biiyiik slgiide
gelisme gosterdigi 1990’11 yillar ve sonrasinda ozellikle
yabanci kokenli hiper ve siipermarketlerin ardi ardina
pazara girisi ile birlikte, perakendecilik sekt6riinde
olduk¢a yogun bir rekabet ortamu dogmustur. Aym
zamanda, tiketicilerin yasam tarzlari, satm alma
bigimleri, istek ve ihtiyaglar1 ve sosyo-kiiltiirel
ozelliklerindeki degisimin de perakendecilik sektoriine
olumlu yanstmalar1 olmustur. Boylesi bir donemde,
perakendeciler tiiketicileri kendilerine baglayabilmek i¢in
alternatif arayiglara girmislerdir. Bu uygulamalara;
perakendeci igletmelerle ortak calisan bankalarin kredi
kartlari, ©zel maaza kartlan, mafaza i¢i kupon
uygulamasi, sanal magazacilik ve 6zel markali tiriinler
ornek olarak verilebilir [2].

Tiirkiye’de Ozel markalar, perakendecilik sektorii
icinde her ne kadar 2001 yilindan 6nce var olmussa da,
asil gelismeyi saglayan 2001 ekonomik krizidir. Ozel
markal1 liriinler, Tiirkiye tarihinde yasanan ve sonuglar
¢ok agir olan 2001 yili ekonomik krizinden sonra
tilketiciler tarafindan daha fazla tercih edilir olmustur.
Son yillarda gida ve temizlik iiriinleri basta olmak {izere,
ozel markali {iriinlerin sayilann ve gesitleri hizla
artmaktadr. Ozellikle stiper ve hipermarketlerde 6zel
marka uygulamalan oldukga ilerlemistir. Ozel markalar
ile iiretici markalar1 arasmda bir rekabetin yasandigi ve
6zel markalarin 6nemli oranda pazar paylarim artirdiklar:
gozlenmektedir.  Blyiik  6lgekli  perakendecilerin
pazarlama kanallarinda iireticilere nazaran daha fazla gii¢
kazanmalar ve etkili olmalar1 nedeniyle firetici markalan
Onemini kaybetmeye baglamms, bunun dogal bir sonucu
olarak da ©zel markali iriinlerin c¢esitliliginde ve
satiglarinda artis meydana gelmistir. Bununla birlikte, 6zel
markal1 iiriinler pek ¢ok tiiketici tarafindan kalite, fiyat,
ambalaj vb. konularda farkli sekillerde algilanmaktadir.
Dolayistyla, bu iiriinlerin piyasadaki giicli heniiz tam
olarak saptanabilmis degildir.

Retailing Institute verilerine gére; Tiirkiye’de 6zel
markalarin tahmini pazar biiyiikliigi 260 milyon dolar
civarindadir ve bu cironun énemli bir kisnun: bakkaliye
iiriinleri diye nitelendirilen gida ve temizlik tiriinleri ile
kisisel bakim firiinleri olugturmaktadir. 2002 yilinda bir
dnceki yila gore yiizde 69 biiyiiyerek atafa kalkan 6zel
markalarmn (private label) biiyiime hizi, 2003 yilinda
yiizde 39’a, 2004 yilinda ise yiizde 33.5’¢ gerilemistir.
2003 yilinda yiizde 47.5 ile en fazla biiyiiyen kategori
gida iken, 2004 yilinda yerini kisisel bakim iirtinlerine
birakmustir. 2004 yilinda kigisel bakim {irtinleri nominal
anlamda yiizde 45.9, reel anlamda ise yiizde 35.9
bitylimiigtir. 2003 yiinda ozellikle markall temizlik
iirlinlerindeki diisiik fiyatlama politikas: ile biiylime hiz
diisen temizlik {iriinleri 2004’te diizelme egZilimleri
gostermeye baglamustir [3]. Dolayisiyla, bu ¢aligma
kapsaminda, diinyada oldugu gibi Tiirkiye’de de gidaya
dayali perakendecilikte o©nemli bir agiim olarak
degerlendirilebilecek 8zel markalara yonelik tiiketici
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egilimleri incelenmeye ¢aligtimugtar.

Ozel markalar, magazadaki miiteri trafigini
artirmas1 ve maZazaya sadakat yaratmasi agisindan
perakendeciler igin 6nemli bir alternatiftir. Ozel markal
iiriinlerin stratejik 8nemi ve potansiyel vaad etmesi, bu
iirlinlerin ~ alicilarmin ~ zelliklerinin -~ ayrintili  olarak
arastirilmasim gerektirir. Ozel markalara egilimli dogru
bir tiiketici profili, piyasada bu {irlinlerin yerini
gelistirmede ve  saglamlastirmada  perakendecilere
destekte bulunurken, aymi zamanda ge¢miste neden bu
tirtinlerin zayif kaldigi konusunda da bilgiler verebilir.
Buradan hareketle bu c¢alismada, 6zel markalr iiriinlere
diisiik ve yiiksek diizeyde egilimli olan tiiketicilerin
kimler oldugu, her iki tiiketici grubunun bu markalar
i¢inde iiriin gruplarim satin alma sikliklar, 6zel markalara
egilimin demografik ve sosyo-ekonomik degiskenlerle
olan iligkisi ve bu tiiketici gruplar arasinda 6zel markali
iirlinlere yonelik tutumlar arasmda bir farkliligm olup
olmadig1 belirlenmeye ¢caligilmgtir.

II. ARASTIRMANIN AMACI

Ozel markalara yonelik literatiirde yer alan pek
¢ok cahsma genelde iic temel konunun aragtirilmasina
y6neliktir. Bu konular:

1. Pazar dinamikleri (pazarm ozellikleri) ve ozel
marka basarisi1 arasindaki iliskiler [4, 5]

2. Ozel markalara egilimli olmay1 etkileyen
tiiketici 6zellikleri [4, 6]

3. Ozel markalara yonelik tiiketici tutumlar veya
algilamalan [7, 8]

Literatiirdeki ¢alismalarin 6nemli bir kisminda,
ozel markali {iriin satin almaya duyulan istegin,
tiikketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri ile
iliskilendirilebilecegine yonelik sonuglar bulunmusgtur.
Bununla birlikte, farkh sonuglara ulasan degisik
caligmalar da bulunmaktadir. Ornegin, Frank ve Boyd [9]
bir ¢ahismasinda, 6zel markalara egilimli olmanin gelir ile
negatif iligkili oldugu, fakat eBitim ve aile biiyiikliigii ile
pozitif iligkili oldufu sonucuna ulagmugtir. Myers [10],
sosyo-ckonomik degiskenlerin 6zel markalara egilimli
olan tiiketicileri olmayanlardan ayirmada o6nemli bir
etkisinin olmadigini bulmustur. Benzer sekilde Burger ve
Schott [11], 6zel markali {iriin miisterilerinin tiim sosyo-
ekonomik gruplara dagildigim ve 6nemli ayut ediciler
olmadigim bulmustur. Dick ve arkadaglari [12] tarafindan
yapilan bir ¢aligmada, yas ile 6zel markalara egilimli
olma arasinda bir iliski bulunamazken, hanehalk: geliri,
medeni durum ve aile biiyiikliigi ile 6zel markalara
efimli olma arasinda bir iliski bulunmustur. Richardson
ve arkadaslan [13], 6zel markal: iiriinlere egilimli olmay:
etkileyen faktérleri, gelir ve aile biiylikliigii gibi kisisel
6zellikler olarak belirlemistir. Burton ve arkadaglar1 [14]
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tarafindan ise, tiiketicilerin 6zel markalara yonelik
egiliminin egitim diizeyi ve hane gelir seviyesinden
bagimsiz olmadig ve tiiketicilerin bu 6zellikleri itibariyle
6zel markalara y6nelik tutumlari arasmnda farkliliklar
oldugu bulunmustur. Ote yandan, yas ve cinsiyete gore
tilketicilerin tutumlan arasindaki farkliliklarm anlamh
bulunmadig1 bu c¢aligmadan elde edilmis bir diger
sonugtur.

Ote yandan, 6zel markali ve iiretici markali
tiriinlerin  6zellikleri ve bunlara yonelik pazarlama
faaliyetlerindeki farkhliklar, tiiketicilerin bu {iriinleri
farklh sekilde algdamalarina ve farkli tercihlerinin
olusmasina yol agmaktadir.

Myers [10], kisisel ozelliklerden ziyade ozel
markalara yonelik algilamalarm, tiiketicileri daha iyi
smiflayabilecegini bulmugstur. Benzer sekilde, Burger ve
Schott [11], 6zel markal diriin miigterilerinin tiim sosyo-
ekonomik gruplara dagildigimi, dolayisiyla tiiketicilerdeki
tutumsal ve davramgsal farkliliklarin daha 6nemli ayirt
ediciler oldugunu bulmustur. Livesey ve Lennon [15],
ozel markalara yonelik tiiketici algilamalarindaki
farkliliklarm muhtemel sebeplerini; tiriinlerin denenmesi,
bu firiinlerin pazarlama faaliyetlerine verilen farkl
tilketici tepkileri, ihtiyaglardaki farkliliklar, algilanan risk
ve tliketicilerin {irtinlere verdikleri farkh énem diizeyleri
olarak belirlemistir. Szymanski ve Busch [16], bireylerin
demografik ve psikografik ozelliklerindeki diisiik
performans ile {irlin kalitesi ve fiyat hakkindaki tiiketici
algilamalarinin iligkilendirilebilecegi sonucuna ulagmuistir.
Ozel markalara yonelik galigmalariyla bilinen Richardson
ve arkadaslar [13] ise, 6zel markali iriinlere egilimli
olmay etkileyen faktorleri, kisisel 6zelliklerin yam sira,
6zel markalarin tammrligy, algilanan kalite, algilanan risk,
algilanan parasal deger, marka se¢iminde dissal ipuglarin
kullanma olarak belirlemistir.

Bu arastirmada, dzel markalart satin  alma
egilimi ile tiiketicilerin kisisel ozellikleri arasindaki
iligkilerin ve satin alma egilimlerine gire tiiketicilerin

ozel  markalara  yonelik  tutumlart  arasindaki
Sarkhiliklarin ortaya konmast amaclanmugtir.
Bu kapsamda asagidaki sorulara  cevap

aranmaktadir:

1. Tiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik
ozellikleri ile ozel markali iiriinlere egilimli olmalan
arasinda iliski var mudir?

2. Ozel markali {iriinlere disik ve yiiksek
diizeyde egilimi olan tiiketicilerin 6zel markalara y6nelik
tutumlar arasinda farkliliklar var midir?

III. ARASTIRMANIN KISITLARI

Arastirmaya, Adana il merkezinde bulunan Real,
CarrefourSA ve Migros magazalarindan ahligveris yapan
miigterilerin almmasi en énemli kisitlardan biridir. Buna
karsihk  arastirma  sonuglarmmn  tim  Tiirkiye’ye
genellenmesi gibi bir amag s6z konusu degildir. Uriin
gruplan iginden sadece gida, temizlik ve kisisel bakim
trlinlerinin arastirmaya dahil edilmis olmasi bir diger
kisittir. Ancak, bu iiriin gruplar siiper ve hipermarketlerin
gelistirdikleri ©6zel markalar icinde en O©nemli iiriin
gruplarini olusturmaktadar.

Bu calismada, 6zel markali gida, temizlik ve
kisisel bakim iiriin gruplarina iliskin tek bir titketici profili
¢ikarilarak, bu tiiketicilerin kisisel &zellikleri ile ozel
markalara egilimleri arasimndaki iligskiler ve tutumsal
farkliliklar ortaya konmaya ¢alisilmigtir. Oysa farkli {iriin
gruplary, hatta tek tek dUriin bazinda farkl tiiketici
profilleri ¢ikarilabilir. Bir bagka ifadeyle, bir {iriin grubu
icin olusturulan titketici profili bir bagka iiriin grubu igin
gecerli olmayabilir.

IV. ARASTIRMA MODELI VE HIiPOTEZLER
IV.1. Arastirma Modeli

Aragtirma amacma uygun olarak olusturulan
modelde degiskenler ve degiskenler arasindaki iliskiler
incelenerek konu ile ilgili tanimlamalarin yapilmasi ve
elde edilen bulgulara dayali olarak olasi tahminlerde
bulunulmas1 amag¢lanmigtir. Tamimlayici nitelikteki bu
arastumanm  modeli  Sekil.1’de  goriilmektedir. ki
bolimden olugan bu modelin birinci boliimiinde
tiikketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik ozellikleri ile
Ozel markalara egilimli olmalari arasindaki iligkiler
olgtilmeye, ikinci béliimiinde ise tiiketicilerin satin alma
egilim diizeylerine gore ézel markalara y6nelik tutumlar
arasmdaki farkliliklar 6lgiilmeye ¢aligilmstir.

IV.2. Arastirma Hipotezleri

IV.2.1.Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikler ile
Ozel Markalara Egilimli Olma Arasmdaki
Lliskilere Yonelik Hipotezler

Bakkaliye iiriinleri genellikle fiyat temelli olarak
satm alindi8: icin, liretici markal: {iriinlere kiyasla ozel
markali {irtinlerin tercih edilmesi ailelere dnemli
tasarruflar saglamaktadir. Ozellikle diisiik gelirli aileler
i¢in 6zel markalar aligverisi tesvik eden bir unsurdur [9].
Bir g¢alismada, diisik gelirli tiiketicilerde, orta gelirli
tilketicilere gore daha yilksek diizeyde marka sadakati
oldugu ve bu tiiketicilerin iiretici markali tiriinleri daha
fazla tercih ettikleri bulunmustur [17]. Buradan hareketle
asagidaki hipotez gelistirilmistir:
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H; Fiyat/Kalite Algisi
Geli i H
elir
d Marka Tanmirligt
Egitim H, H; Algilanan Deger
Tiiketicilerin Ozel Marka
H, Satm Alma Egilim Diizeyi H Algilanan Risk
Yas
H, Digsal Ipuglar
Aile H,
Biyikligi H;y Magazaya Duyulan
Giiven

* Arastirmada Snerilen hipotezler nedensellik igermedigi i¢in modelde yonlendirmeler ok ile gsterilmemistir.

Sekil.1. Aragtirma Modeli

H;: Gelir diizeyi ile dzel markalara egilimli olma
arasinda anlaml iligki vardyr.

Egitim  diizeyi gelirin  bir §l¢lisii  olarak
goriilmektedir. Diger biitlin sartlar sabit kalmak kaydiyla,
daha egitimli kisilerin daha yiiksek gelire sahip oldugu ve
bunun sonucu olarak da yiiksek fiyath olmalarina ragmen
iiretici markalarini tercih ettikleri sOylenebilir. Bu
durumda egitim diizeyi ile 6zel markalara egilimli olma
arasinda negatif bir iliski oldugu soylenebilir [13]. Ote
yandan, egitim diizeyi digiik kisilerin 6zel markal
iriinlerin dzelliklerini (iiriin igerikleri, ambalaj bilgileri
vb.) degerlendirmede yetersiz kalabilecekleri, bu durumda
da egitim dizeyi ile 6zel markalara egilimli olma
arasmda pozitif bir iligki oldugu soylenebilir. Buradan
hareketle agagidaki hipotez gelistirilmigtir:

H,: Egitim diizeyi ile dzel markalara egilimli olma
arasinda anlaml iliski vardir.

Gidaya dayali perakende aligverislerde tiiketicinin
yas1 6zel markalara egilimli olmay: etkileyebilir. Diger
biitiin sartlar sabit kalmak kaydiyla, yasca daha biiyiik
olan tiiketicilerin gen¢ tiiketicilere gore daha fazla
ahgveris tecriibesinin oldugu ve bu tecriibenin yash
tiiketicilerin iiriin dzelliklerini degerlendirmede daha titiz
davranmalarina neden oldugu séylenebilir. Bunun sonucu
olarak yagh tiiketiciler, 6zel markalarn tiretici markalarma
kiyasla daha fazla tercih edebilirler. Oysa, geng ve
tecriibesiz tiiketiciler, {irlin se¢iminde sadece marka
isminden hareket ettikleri igin satin alimlarmu sadece
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iiretici markalariyla sinirlandirabilirler {13]. Buradan

hareketle agagidaki hipotez gelistirilmistir.

H;:  Yas ile 6zel markalara egilimli olma arasinda
anlamly iliski vardur.

Hanede vyasayan kisi sayist arttika, aile
biitgesinden gida ve temizlik tiriinleri gibi bakkaliye
iiriinlerinden 6zel markali olanlara aile biitgesinden
ayrilan paymn artmast beklenebilir. Frank ve Boyd [9] ile
Dick ve arkadaglari [12], aile biylkligi ile ozel

markalara eZilimli olma arasmmda pozitif iliskiler
bulmuglardir. Buradan hareketle asafidaki hipotez
gelistirilmistir:

H,:  Aile biiyiikliigii ile dzel markalara egilimli olma
arasinda anlaml iliski vardr.

IV.2.2.Satin Alma Egilimlerine Gore Titketicilerin
Ozel Markalara Yonelik Tutumsal
Farkhihklarma iliskin Hipotezler

Literatiirde “dzel markalara egilimli olma”
(private brand proneness), tiiketicilerin 6zel markal
bakkaliye iriinlerinden satin alma egiliminin derecesi
olarak tamimlanmakta ve 6zel markalar: satin alma egilim
diizeylerine gore tiiketiciler yiiksek ve diigiik diizeyde
egilimliler olarak iki gruba ayrlmaktadr [13]. Bu
caligmada, yiiksek ve diigiik egilimli tiiketicilerin &zel
markalara yonelik tutumlar1 arasindaki farklihiklan
bulmak tizere yapilan ¢alismalarda [12, 13, 18] belirlenen
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asagidaki degiskenlerden yararlanilmgtir:
e algilanan kalite/fiyat
e marka tanmmirhig:
* algilanan deger
e algilanan risk
e digsal ipuclar
® magazaya duyulan giiven

“Magazaya duyulan giiven” degiskeni bu
caligmada ilk bes degiskene ek olarak gelistirilmigtir

Fiyat/Kalite Algis1

“Fiyat/kalite  algis1”, tiketici satin  alma
kararlarnda en onemli kriterlerden birisidir. Ozellikle
dayaniksiz tiikketim mallarma y6nelik satin  alma
kararmnda, iirliniin kalitesi; iiriin performansina ve bu
performansin  zaman i¢inde fazlaca deZismemesine
baghdir. Genelde 6zel markall {iriinler, baz1 6zellikleri
itibariyle {iretici markalarina kiyasla daha diisiik kalite
olarak  degerlendirilmektedir. ~ Bazi  ¢aligmalarm
sonuglarma gore, Uretici markal iiriinlerin kotii bir taklidi
gibi diistiniilen 6zel markalar, kalitesiz ve aym zamanda
ucuz mallar olarak algilanmaktadir [8, 19, 20]. Bir baska
caligmada ise, algilanan kalite seviyesinde bir degisiklik
olmamas: halinde toplam harcanabilir gelir distiigi
takdirde, &zel markali Jriinlerin  paymm  arttig
bulunmusgtur [21]. Uretici markali tiriinlere kiyasla &zel
markali {irtinlerde kalite ve fiyat algis1 agismdan, yiiksek
egilimli tiiketicilerle diigiik egilimli tiiketicilerin tutumlar
arasinda farkliliklar bulunmugtur [12]. Buradan hareketle
agagidaki hipotez gelistirilmistir:

H;:  Yiiksek egilimli ve diisiik egilimli tiiketicilerin,

dzel markalann fiyat ve kalitesine  yonelik
tutumlart arasinda farkliliklar vardir.

Marka Tanmirhg:

“Tanmmrhk” markayi, her yoniiyle anlama,

kavrama anlamina gelmektedir. Urlin bilgisi veya tiriinleri
degerlendirebilme becerisi burada ©nemli rol oynar.
Tanmmlik  veya asina olma, en iyi markayr segme
yoniinde tiiketicinin kendisine giivenmesini saglarken,
markay: tanimadaki eksiklik tiiketicinin marka tercihinde
tedirginlik yasamasina neden olur. Ozel markalar yiiksek
diizeyde satin alma egilimi olan tiiketicilerin bu markalar
daha iyi tamdiklari ve daha fazla kullanim tecriibesine
sahip olduklart goriilmektedir [12, 13]. Buradan hareketle
asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hg:  Yiiksek egilimli ve diisiik egilimli tiiketicilerin,
ozel markalarin tamimirhifing yonelik tutumlar
arasinda farklibklar vardir.

Algilanan Deger

“Alglan deger”, bir Uriiniin algilanan kalitesinin
veya bir tirlinden elde edilen faydanin o iirtiniin fiyatina
boliinmesiyle elde edilen rasyodur. Tiiketici 6dedigi
fiyatla tirlinden elde ettigi performans: kiyaslayarak bir
deger elde eder ve Odedigi fiyatin karsiligm aldigina
inamyorsa {iriin onun icin degerlidir [22]. Ozel markal
tiriinleri satin alma egilimi yiiksek olan tiiketicilerin, diger
tikketicilere gore bu diriinler igin Odedikleri bedelin
karsihgim daha ¢ok aldiklar1 bulgusundan hareketle
asagidaki hipotez gelistirilmistir:

H;:  Yiiksek egilimli ve diisiik efilimli tiiketicilerin,
ozel markalardan elde ettikleri degere yionelik
tutumlar: arasinda farkhliklar vardw.

Algilanan Risk

Tiiketicilerin satin alma niyetleri, lirine yonelik
algilanan risklerden etkilenmektedir. Dolayisiyla, 6zel
markalara yonelik “algidanan risk”, tiketicilerin satin
alma niyetlerini etkileyen degiskenlerden bir digeridir.
Risk, tiiketicinin bir {irlinti satmn aldiginda, arzu ettigi
performans1  elde edememesi halinde bosa para
harcamaktan  dolayr  hissedecegi  korku  olarak
tamimlanabilir. Algilanan risk agismdan iki grup tiiketici
arasinda  farkhiliklar  bulunmustur [12,13,15]. Bu
bulgulardan hareketle asagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hg:  Yiiksek egilimli ve diisiik egilimli tiiketicilerin,
ozel markalara yonelik risk algdamalary arasinda
Sarkhliklar vardur.

Digsal Ipuclan

“Digsal ipuclart”, miisterinin bir tirtin hakkmdaki
goriigtinii  etkileyebilen ve driniin  disginda  kalan
ipuglandir. Bunlar fiziksel tiriiniin pargasi olmayan ancak,
marka ismi, ambalajlama, reklam ve fiyat gibi iiriinle
iligkili olan ozelliklerdir. Dissal ipuglar iiriiniin imajim
sekillendirir. Tiiketiciler bir markay: degerlendirirken bu
ipuglarim fazlasiyla kullamrlar {13]. Digsal ipuglarm
kullanarak ozel markali triinleri degerlendirmede, bu
tirlinleri satin almaya egilimli olan tiiketicilerle egilimli
olmayan tiiketiciler arasinda farkliliklar bulunmustur [18].
Dolayistyla, agagidaki hipotez gelistirilmistir:

Hy:  Dissal  ipuclarimt  kullanarak  iiriin/marka
degerlendirmede ozel markalara yiiksek egilimli
tiiketicilerle diisiik egilimli tiiketicilerin tutumlary
arasinda farkliliklar vardir.
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Magazaya Duyulan Giiven

Bir diger degisken, magazaya duyulan glivendir.

“Magazaya duyulan giiven” tiketicinin 6zel markal
tirlinleri daha ¢ok satin almasmu saglayabilir. Daha ¢ok
satin alan ve tecriibe edinen ftiiketicinin maZazaya
duydugu giiven daha da artacaktir [23]. Tiiketici, ucuz
bir iiriin lizerinde taminan, bilinen bir magaza ismini
gordiigiinde ¢ok fazla taninmayan bir firetici markasmin
tagidigy risk ve belirsizlife gére kendisini garanti altina
almis hissedebilir. Bundan dolay1 asagidaki hipotez
geligtirilmistir:
Hy:: Ozel markalara yiiksek egilimli tiiketicilerle
diisiik egilimli tiiketicilerin, magazaya duyduklar
giivene yonelik tutumlart arasinda farkhliklar
vardur.

V.  ARASTIRMA YONTEMI

V.1. Anakiitle ve Caliygma Evreninin Belirlenmesi
Tammlayici arastirma modelinin kullanildig1 bu
¢alismada,  anakiitleyi ~ Adana 11  merkezinde
hipermarketlerden aligveris yapan miisteriler
olusturmaktadir. Anakiitlenin bityiikligtii ve kaynaklarin
kisitli olmasi nedeniyle her bir denege ulagsmak miimkiin
olamayacagindan  Oncelikle bir ¢alisgma  evreni
belirlenmistir. Adana 11 merkezinde faaliyet gdsteren
gidaya dayali perakendeci zincirlerden sadece Migros,
CarrefourSa ve Real miisterileri ¢aligma evrenine dahil
edilmisti. Bu magazalarin miigterilerinin  segilme
nedenleri s6yle agiklanabilir:

e Ozel markali iiriinlerin gelisimi tipki Tiirkiye
genelinde oldugu gibi Adana ilinde de gidaya dayal
zincir perakendecilikle paralel bir gelisme gdstermistir.

e Calismada iirtin sepeti olarak nitelendirilen ve
Tiirkiye’de en fazla satilan ozel markalh 12 {iriin
kategorisinden bu ii¢ mapazada da &zel markali {irlin
bulunmasidir.

V.2. Veri Toplama Yontemi ve Anket Formunun
Hazirlanmasi
Aragtirmada veri toplama yontemi olarak “Anket
Yontemi” segilmis ve yiiz yilize goriisme teknigi

uygulanmustir. Arastirmada toplam 5 anketor tarafindan
10-28 Aralikk 2003 tarihleri arasinda séz konusu ii¢
magazanm miisterilerine, aligveriglerini bitirdikten sonra
yiiz yiize gorisme yoluyla toplam 450 anket
uygulanmistir.

Anket formu 10 sorudan olusturulmustur. ik soru,

miigterilerin 6zel markal: driinleri satin alip almadifina
yoneliktir. Bu soruya olumsuz cevap verenlerle anket
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caligmasina son verilmistir. Ikinci soru ise, miisterilerin
Ozel markah diriinleri ne siklikta satin  aldifimn
belirlenmesine yoneliktir. Bu soruda alti noktah bir
derecelendirme 6Slgefinden vyararlamilarak, deneklerin
gida, temizlik ve kisisel bakim {iriin kategorilerinde 12
farkl: iiriinti satin alma sikliklar saptanmaya ¢alisilmugtir.
Uriin sepeti; HTP ve Retailing Institute aragtirma
sirketlerinin igbirligi ile hazirlanan “Market Markalar: —
2002” ve “Ozel Markalarda Son Trendler — 2003”
raporlarinda yer alan ve Tiirkiye’de &zel markal: tiriinler
iginde en fazla satigt bulunan diriinler baz almnarak
olusturulmustur. Bu iiriinler; bakliyat (kuru gida), kagit
tiviinleri (tuvalet kagidi, pecete vb.), margarin, yogurt,
st yag, siit, kahve-cay, camagir ya da bulasik deterjani,
gazlt mesrubat (cola, gazoz, soda), peynir, ev temizlik
diriinleri, kisisel bakim iiriinleri (sampuan, sabun,
kolonya vb.).

Yapilan degerlendirme sonucunda, ankette
belirtilen iiriinler i¢inde daha 6nce bu triinlerden hig
satin almamug veya Ozel markali olanlarmi hi¢ satm
almamig toplam 36 denegin anketi analiz dis1
birakilmistir. Dolayisiyla, analize elverigli anket sayisi
414 olarak saptanmustir.

Anketin ikinci boélimiinii olugturan tek soruda,
iiretici markalartyla kiyaslamali olarak ©zel markalara
yonelik tiiketici tutumlarim lgmede 15 ifadeyi iceren bir
olcege yer verilmis ve 5 noktali Likert tutum Olgegi
kullamilarak cevaplayicilardan her bir ifadeye katilma
derecelerini belirtmeleri istenmistir. Olgeklerde “5;
Kesinlikle katiliyorum, 4; Katiliyorum, 3; Kararsizim, 2;
Katilmuyorum, 1; Hi¢ katilmiyorum” u temsil etmistir.
Tiiketicilerin 6zel markah {riinlere yonelik tutumlarmi
Slgmede kullanilan ifadelerin gelistirilmesinde konu ile
ilgili cesitli caligmalardan [4,8,12,15,18,22]
yararlanilmstir.

Olgekte yer alan ifadelerin Ingilizce aslindan
Tiirkge’ye ¢evrilmesinde, akademik yeterliliSe sahip
kisilerden yararlanilmustir. S6z konusu kisiler ¢eviriyi ayr
ayn yaprmgslar ve daha sonra bu ceviriler karsilagtirilip
aralarindaki farkliliklar aragtirmact tarafindan pazarlama
terminolojisine  bagli  kalarak  uyumlagtirilmgtir.
Tiirkge’ye cevrilen ifadeler tekrar Ingilizce’ye gevrilerek
orijinal ifadelere uyumluluklari kontrol edilmistir.
Cevirinin, ifadelerin  orjjinalligine sadik  kalarak
yapildigindan emin olduktan sonra kolayda drnekleme
yontemiyle aragtirma Ornegini temsil edecek sekilde
secilen 30 kisiyle bir 6n test yapilmustir. Kigisel gorlisme
seklinde vyapilan ©n testte cevaplayicilarm, sorularm
anlagilabilirligi, kapsamu, uzunlugu vb. konularda
goriisleri almmustir. Ozellikle titketici tutumlarim 8lgmeye
yonelik gelistirilen olgekte anlagilmasi giic ifadeler
degistirilmis ve gelen 6neriler dogrultusunda yeni ifadeler
eklenmistir. Bu dogrultuda gerekli degisiklikler yapilarak
anket formuna son sekli verilmis ve esas 6rnegi olusturan
deneklerle calismaya baglanmgtir.
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Anketin Uglincti  bélimii ise, yedi sorudan
olusmaktadir. Ornek kiitlenin demografik ve sosyo-
ekonomik 6zelliklerini belirlemeye yonelik sorular bu
boliimde yer almaktadir.

V3. Ornek Capi, Ornek Secimi ve Verilerin
Toplanmasi

Bu arastirmada, ana kiitlenin standart sapmasi
bilinmedigi i¢in 6rnek hacmi tahmininin oranlar
tizerinden yapilmas: uygun bulunmustur. Adana ilinde
ozel markalt {irlinleri siklikla satin alan tiiketicilerin
toplam tiiketiciler i¢cinde olusturdugu yiizdelik gruba dair
herhangi bir bilgi olmadig: i¢in p ve q’ nun aldigi en
yiiksek degerler baz almarak %95 giiven arahigmnda, %5
hata pay1 ile 6mek hacmi 384 olarak hesaplanmis ve
aragtirma sonunda hatali anketlerin de olabilecegi goz
Oniinde bulundurularak 450 denee anket yapilmast
uygun gorilmiistiir,

Magazalarin her birinden drnege alinacak denek
sayisina karar vermede en uygun yontem, Adana ilinde
aligveris yapan toplam miisteri sayisinin bu ii¢ markete
oransal olarak dagilimlarmin dikkate alinmasi olmaliydi.
Ancak, bu tiir oranlara iliskin net bilgilere ulagilamamus,
sadece sektorde caliganlar tarafindan kaba tahminler
yapilabilmistir. Bu tahminlere gére en fazla miisteri
cekme strasina gore Real’den 200, CarrefourSA’dan 150
ve Migros’tan ise 100 denek drnege alinmugtir,

Aragtirmada belirlenen magazalardan aligveris
yapan miisterilerin sayisimn ¢oklugu sebebiyle ¢aligma
evreni igerisinden bir 6rnek se¢imine gidilmigtir. Ozel
markal1 tirtinlerin yogun bir ekilde satisim gergeklestiren
Migros, CarrefourSA ve Real magazalarindan aligveris
yapan miisterilerden tesadiifi olarak ©mek se¢mede
bilinen tesadiifi 6rneklem ydntemlerinden hicbirisi uygun
bulunmamustir.  Aslnda,  aligveris  merkezlerinde
miisterilerle yapilan c¢aligmalarda yaganan en biyik
problem orneklem yontemine iliskindir. Ote yandan,
literatiirde anket teknigi ile yapilan galismalarin % 20°den
fazlasinin aligveris merkezlerinde ya da magazalarda

miisterilerle yiiz ylize goriisme geklinde yapildigma dair
bilgiler yer almaktadir. Ancak, aligveris merkezleri veri
toplamada olduk¢a o©nemli yerler olmasma ragmen,
Oomegin  tesadiifi  olarak  segiminde  giigliikler
yaratmaktadw.  Dolayisiyla,  aligveris  merkezleri
miisterileri arasimndan Ornek se¢iminde tesadiifiligi
saglamak acisindan arastirmacilarin izleyebilecegi dort
yontem bulunmaktadic [24]:

1. Alsgveris merkezleri arasinda Ornekleme
yapma,

2. Aligveris merkezi  igerisinde cesitli
lokasyonlardan se¢im yapma (Omegin, kap1 veya kasa
cikiglari),

3. Zamana dayali drnekleme yapma,

4. Cesitli kotalar koyarak Omekleme yapma
(Ornegin, ziyaret sayisi, cinsiyet, calisma durumu, yas
vb.).

Bu arastirmada zamana dayali Ornekleme
yapilmas1 tercih edilmistir. Her 1{i¢ magazamn
yoneticilerinden alinan bilgiler dogrultusunda, ziyaretgi
sayllarinin  dagilimimin egit oranlarla, hafta i¢i % 40
(biiyiik ¢ofunlukla Carsamba-Cuma giinleri) ve hafta
sonu % 60 oldugu, aym zamanda hafta ici gelen
miisterilerin de % 70-75 orammda saat 17.00-22.00
arasinda aligverislerini gergeklestirdikleri saptanmustir. Bu
bilgiler dogrultusunda uygulama ii¢ marketin miisterileri
ile, hafta i¢ci Carsamba, Cuma, hafta sonu ise Cumartesi,
Pazar olmak {izere haftanin toplam 4 giiniinde
gerceklestirilmistir.

Belirlenen giinlerde toplam ka¢ miisteri ile anket
yapilacagina karar vermede, tiim aligverislerin hafta i¢i ve
hafta sonuna dagilim dikkate almmustir. Bu uygulamanin
gerceklestirilebilmesine iligkin  Dbilgiler = magaza
yoneticileri ile yapilan goriismelerden elde edilmis ve
Tablo.1’de gosterilmistir.

Tablo.1. Uygulamaya iliskin Bilgiler

REAL CARREFOURSA MIGROS
. Ahgveris Denek Uygulama Alisveris Denek Uygulama Algveris Denek Uygulama
GUNLER Oramt  Sayis1  Saatleri Orami  Sayis1 Saatleri Oram - Sayis1 Saatleri

Hafta Ici
-Cars.-Cuma % 10 20 12.00-17.00 % 10
-Cars.-Cuma % 30 60 17.00-22.00 % 30

15 12.00-17.00 % 10 10 12.00-17.00
45  17.00-22.00 % 30 30  17.00-22.00

Hafta Sonu v
-Cumrt-Pazar % 60 120 12.00-22.00 % 60

90 12.00-22.00 % 60 60  12.00-22.00

Toplam |% 100 200 % 100

150 % 100 100
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VL. ARASTIRMANIN BULGULARI
VL1. Ozel Marka Egilim Indeksi

Aragtirmada amag, Ozel markalann satn alma
egilimi ile tiiketicilerin 6zellikleri arasindaki iligkiler ve
satin alma egilim diizeyine gore 6zel markalara yonelik
tikketiciler arasindaki tutumsal farkliliklarm ortaya
¢ikarilmast oldugundan, éncelikle veri, diisiik ve yiiksek
egilimli iki tiiketici grubunun belirlenmesi i¢in analiz
edilmistir. Bunun i¢in, ilk olarak “6zel marka egilim
indeksi” hesaplannugtir.

Calismada, miigterilerin 6zel markali tiriinleri ne
siklikta satin aldigimn belirlenmesine yonelik soruda
derecelendirme o6lgegi kullanilarak, denecklerin gida,
temizlik ve kigisel bakim Uriin kategorilerinde 12 farkh
Uriinii satin alma sikliklari saptanmaya calisilmistir.
Olgekte siklik derecesi, O (bu iiriinden hig satin almam);
1(bu iiriinden satin alirim ama 6zel markali olam almam);
2 (nadiren 6zel markali olanim satm alirim); 3 (bazen 6zel
markali olanimi satin aliim); 4 (siklikla 6zel markal
olanim satin alirim); Sther zaman 6zel markali olanini
satin alirim) seklinde kullanilmustir. Bu olgekten elde
edilen veriler indeksin olusturulmasinda kullanilmugtir.
Her bireyin bir iiriin i¢in verdigi “4” veya “5” cevaplan
sayica toplanmis ve listede gergekten satmm alman (0
cevabim  verenler hari¢) toplam Urlin  sayisma
boliinmiistiir. Bu sayede, 0 ile 1 aralifinda degisen bir
indeks elde edilmistir. Bu indeks, pazarlamada “Ozel
Marka Egilim Indeksi” (Index of Private Brand
Proneness) olarak adlandiriimaktadir [12, 18].

Belirlenen indeks (serinin), kartil olciisii
kullanilarak esit ¢eyreklere boliinmiistlir. Arastirmada,
0.42 ve lizeri puan alan denekler iist ¢eyrekte toplanms
ve bunlar, 6zel markalara yliksek diizeyde egilimli olan
grup olarak adlanduilmugtr. Bunun kargiti olarak, 0.08 ve
altinda puan alan denekler ise alt ¢eyrekte toplanmis ve
market markalarima diigiik diizeyde egilimli olan grup
olarak adlandirilmistir. Dolayisiyla, calismamn bundan
sonraki bélimiinde kisisel 6zelliklerinin ve aralarindaki
tutumsal  farkhliklarin  ortaya konacagi, “piiksek
egilimliler” ve “diisiik egilimliler” olmak lizere iki ayr
tiiketici grubu elde edilmistir.

Bu analiz sonucunda, Ozel markalara yiiksek
diizeyde egilimli olan grupta 144, diisiik diizeyde egilimli
olan grupta 218 denek yer almus, 52 denek iist ve alt
ceyrekler arasinda kalmmg ve analiz dis1 tutulmustur.
Sonraki boliimlerde toplam 362 denekten elde edilen
gozlemler analize tabi tutulmustur.
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VI1.2. Giivenilirlik Analizi

Bir lgegin i¢ tutarhilifi, Cronbach tarafindan
gelistirilen Cronbach Alfa katsayisiyla hesaplanabilir. Bu
teknik, parcalar arasi ortak iligkiyi dikkate alarak biitiin
icin tek bir tutarlilik katsayis1 hesaplamaktadir. Bu ig¢
tutarlilik katsayisi, lgekteki biitiin soru ya da maddelerin
aym Ozelligi Ol¢tiigli varsaymuna dayanmaktadir.
Cronbach Alfa i¢ tutarhlik katsayisimin digiik olmas:
Olgegin birkac 6zelligi bir arada Sl¢tiigini gosterebilir.
Ciinkii elde edilen alfa degeri, testin homojenliginin
gostergesi olarak kabul edilir. Hesaplanan bu i¢ tutarhilik
katsayisi igin de genel kabul en az 0.60 olmasidir {25, 26].

Bu arastirmada, Oncelikle tiiketicilerin  6zel
markalara yonelik tutumlarimi Slgmede kullaulan 15
tutumun birbirleriyle olan igsel tutarlihigs test edilmis ve
Cronbach Alfa katsayisi 0.69 olarak hesaplanmistir.
Ayrica, degiskenleri agiklayan tutumlar arasinda
korelasyon olup olmadifina dair tutarlilik testi de
yapilmis ve sonuglar Tablo.2’de sunulmugtur.

Olgekte hesaplanan maddeler aras1 ya da tutumlar
arasi korelasyon katsayilari, negatif ve sifir igermeyen
pozitif degerlerdir.

VI3. Ornek Kiitlenin  Demografik ve
Ekonomik Ozellikleri

Sosyo-

Ornek kiitlenin demografik ve sosyo-ekonomik
ozelliklerine iligkin bilgiler Tablo.3’de gosterilmistir.

VI1.4. Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikler ile
Ozel Markalara Egilimli Olma Arasindaki
iliskilerin Analizi (Ki-Kare Tlgi Analizi
Sonuglar)

Ozel markali iiriin satin almaya duyulan istegin,
tilketicilerin sosyo-ekonomik ve demografik 6zellikleri ile
iligkili olabilecegine yonelik olarak gelistirilen H;, H,,
H;, H, hipotezlerinin test edilmesinde uygulanan Ki-
Kare Testi sonuglar: Tablo.4’de goriilmektedir.

Elde edilen Ki-Kare testi sonuglarma gére «=0,05
anlamlibk  diizeyinde H; ve H; hipotezleri
desteklenmektedir. Dolayisiyla, gelir dizeyi ile ozel
markalara egilimli olma arasinda ve aile biiyikliigi ile
0zel markalara egilimli olma arasinda anlamli bir iligki
bulunmustur. Ote yandan, Ki-Kare testi sonuglarina gére
0=0,05 anlamlilik diizeyinde H, ve H; hipotezleri
desteklenmemektedir. Yani, egitim diizeyi ile &zel
markalara egilimli olma arasinda ve yag ile 6zel markalara
egilimli olma arasinda anlamh bir iligki bulunamamigtir.
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Tablo.2. Degiskenleri Aqiklayan Tutumlar

Alfa Katsayisi
Degiskenler Tutumlar (Maddeler) (Cronbach’s
Alpha)
Ozel markalr iiriinler genelde ¢ok iyi kalitededir.
Ozel markal1 tirtinlerin fiyatlar: bilinen markal: iirlinlerden daha
distiktiir. '
Fiyat/Kalite Algist Ozel markal tiriinler market markali iiriinlerden daha kalitelidir. 0.67
Uretici markal tiriinlerin igerikleri 6zel markali
tiriinlerden daha iyidir.
Uretici markali {irlinler 6zel markali iiriinlerden daha
giivenilirdir.
Ozel markals iirtinlerin ambalajlar fiyat avantaji
saglar.
Marka Taninurlg Ozel markali iiriinlerin kullaniminda tecriibeliyim.
Ozel markal tiriinleri iyi tantyorum. 0.83
Algilanan Deger Ozel markal tirtinlere 8dedigim fiyatin karsiligim aliyorum. -—
Ozel markal: tiriinlerdeki fiyat diisiikligii aym zamanda kalite 0.51%
Algilanan Risk diistikliigiinii gostermektedir. ]
Diisiik kalitede olduklar1 igin 6zel markali tirinleri satin almak
bosa para harcamaktir.
Bir iriiniin markas1 ne kadar biliniyorsa kalitesi de o kadar 0.63
iyidir.
Ipuclariyla Degerleme Ozel markali {irtinlerin reklamlarinin olmamas: bu iirtinlerin
kalitesinin diisiik oldugunu gostermektedir.
Bir iiriiniin ambalaj1 ne kadar ¢ekiciyse iiriin o kadar kalitelidir.
Magazaya Duyulan Bir magazanmn ismine ne kadar giiveniliyorsa, dzel markah -
Gliven iiriinlerine de o kadar giivenilir.
* Bir tek algilanan risk degiskeni diisik giivenilirliktedir
Table.3. Ornek Kiitlenin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikleri (n=362)
OZELLIKLER YUZDE | OZELLIKLER YUZDE
Cinsiyet Meslek Grubu
Kadin 28.7 Isci 8.0
Erkek 71.3 Devlet Memuru 16.9
Esnaf 8.6
Medeni Durum Ozel sektérde yonetici 5.0
Evli 60.2 Ozel sektorde biiro personeli 6.6
Bekar 38.7 Nitelikli serbest meslek 5.8
Dul/Bosanmis 1.1 Tiiccar/Sanayici 14
Yas Emekli 9.9
16-25 28.2 Ev Hanimu 94
26-35 32.0 Ogrenci 14.1
36-45 24.0 Issiz 5.0
46-55 10.8 Diger 9.3
56-65 4.2 Aile Biiyiikliigii
65 iizeri 0.8 1-2 kisi 9.7
Ogrenim Diizeyi 3-4 kisi 61.0
Okur-yazar - 5-6 kisi 26.5
[Tkokul 11.0 7 ve tizeri 2.8
Ortaokul 18.0 Hane Geliri
Lise 39.0 Diisiik 64.9
Yiiksekokul/Universite 31.2 Orta 24.1
Master/Doktora 0.8 Yiiksek 11.0
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Tablo.4. Gruplarin Demografik ve Sosyo-Ekonomik Ozellikleri ve Ki-Kare Testi Sonuglart

Ozellikler Yiiksek Egilimli Diisiik Egilimli Test Istatistizi p**
Tiiketiciler (%) Tiiketiciler (%) (Pearson Ki- Kare)*

Yas

16-25 22.2 32.1

26-35 36.8 28.9

36-45 25.0 234 7.954 <.159

46-55 10.4 11.0

56-65 5.6 3.2

65 tlizeri - 1.4

Egitim Diizeyi

Okur-Yazar -— -

Tlkokul 14.6 8.7

Ortaokul 16.7 18.8 6.015 <198

Lise 354 41.3

Yiiksekokul/Universite 33.3 29.8

Master/Doktora - 1.4

Aile Biiyiikliigii

1-2 13.2 7.3

34 32.6 67.4 49.168 <.000

5-6 52.8 21.6

7 ve lizeri 1.4 3.7

Hane Geliri

Diisiik 69.4 22.0 81.337 <.000

Orta 26.4 62.4

Yiiksek 42 15.6

* Teorik degerlerin (eij) %20’sinden fazlasi (5)’den kiigiik degildir.
** Olasilik degeri <.05

Elde edilen Ki-Kare testi sonuglarma gére ¢=0,05

gerekir.

anlamhlik  diizeyinde H; ve H; hipotezleri
desteklenmektedir. Dolayisiyla, gelir diizeyi ile 6zel
markalara egilimli olma arasinda ve aile biiyiikliigii ile

Tablo.5. Gelir Gruplar: ile Egilim Diizeyi Arasindaki Iliski

Ozel markalara egilimli olma arasinda anlamh bir iligki E%“'m. - "Gellr Grubu" Toplam
- X . > Diizeyi | Diisiik | Orta | Yiiksek

bulunmustur. Ote yandan, Ki-Kare testi sonuglarma gore —

. . . . DU§uk B“ B12 B13
0=0,05 anlamlilk diizeyinde H, ve H; hipotezleri Esilimliler 218
desteklenmemektedir. Yani, egitim diizeyi ile 6zel 5
il T BT T
= ) Egilimliler 144

Ki-Kare festi iki degiskenin birbirinden bagimsiz

olup olmadigm agiklamaya yarar. Ancak, bu iki degisken Toplam 148 174 40 362

arasindaki iliskinin dofasim agiklayamaz. Bu nedenle,
birbirinden bagimsiz olmadigi anlagilan iki degisken
arasmdaki  iligkinin  kaynagm veya kaynaklarm:
belirlemek amaciyla her elemanm ki-kareye olan
katkilarma bakilabilir [27]. H; ve H, hipotezleri kabul
edildigi igin, iligkinin kaynagm ortaya ¢ikarmada
Tablo.5-6-7 ve 8’in diizenlenmesi ve yorumlanmasi
uygun goriilmiistiir.

Gelir ile 6zel markalara egilimli olma arasmda
iligki vardir. Bagka bir ifadeyle, 6zel markali iiriinleri
satin alma egilimi yiiksek ve diigiik olanlar arasinda gelir
seviyesi itibariyle farklilik vardir. Bu farkliliga en ¢ok ve
en az sebep olan kesimin hangisi oldugunun bulunmasi
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Tablo 6. Gelir Gruplari ile Egilim Diizeyi Arasindaki

iliski i¢in Kontenjans Tablosu

Hiicreler | Gozlenen | Beklenen | y*=
(Gy-By)’/B;;
By 48 89,1 18,958
By 100 58.91 28,660
B, 136 104,8 9,288
B, 38 69,2 14,067
B, 34 241 4,066
Bos 6 15,9 6,164
81,203
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Tablo.6 incelendiginde farklilifa en ¢ok sebep olan
kesimin x*’si en yiiksek cikan By, hiicresi, yani, yiiksek
egilim diizeyindeki diisik gelirli tiiketiciler (beklenen
deger, gozlenen degerden en uzak noktadadir), en az
sebep olan kesim de y*’si en diisiik ¢ikan Bs hiicresi,
yani, diigiik egilim diizeyindeki yiiksek gelirli tiiketiciler
(beklenen deger, gozlenen degere en yakin noktadadir)
oldugu goriilmektedir.

Aile biiyiikliigii ile 6zel markalara egilimli olma
arasmnda iligki vardir. Bagka bir ifadeyle, 6zel markali
diriinleri satin alma egilimi yiiksek ve diisiik olanlar
arasinda aile biiyiikliigii itibariyle farklilik vardir. Tablo 8
incelendiginde farklihga en gok sebep olan kesimin ¥*’si
en yiiksek ¢tkan B,; hiicresi, yani, yiiksek egilim diizeyine
sahip 5-6 kisilik aileler ve en az sebep olan kesim de
x*’si en diigiik ¢ikan By, hiicresi, yani, diisiik egilim
diizeyine sahip 7 ve daha fazla sayida kisiden olusan
aileler oldugu gorillmektedir.

Tablo.7. Aile Biiyiikliigii ile Egilim Diizeyi Arasmdaki Qliski

Tablo.8. Aile Bilyiikliiii ile Egilim Diizeyi Arasmdaki [liski
I¢cin Kontenjans Tablosu

Hiicreler | Gézlenen | Beklenen | y*=
(Gi-Bi)’/By;
By 16 21,1 1,232
By 19 13,9 1,871
By 147 116,8 7,808
By 47 77,2 11,813
B3 47 74,1 9,911
By 76 48,9 15,018
B4 8 6,0 0,666
B 2 4,0 1,00
49,319
VI.5. Yiiksek ve Diisilk Egilimli Tiiketicilerdeki
Tutumsal Farkhliklarin  Analizi  (Aywrma-

Diskriminant Analizi Sonuglar)

Egilim diizeyi yiiksek ve disiik gruptaki
tilketicilerin 6zel markalara yonelik tutumlar alti temel

Egilim Kisi Sayist Toplam degisken altinda toplanmug ve bu degiskenlere iliskin grup
Diizeyi 12 1 34 | 56 | 7+ ortalamalar1 ve  standart sapmalan  Tablo.9°da
DU.Sllk B 11 B 12 B 13 B14 218 sunulmustur.
Egilimlil
stumer Bu caligmada, o©zel markali iirtinleri satin alma
Viksek ]5;21 By | By | Bar 122 egilinli yﬁkgek .diizeyde olan tiiketicilerle diisiik diizeyde
Egilimliler olan tiiketicilerin tutumlarinin ortalamalari arasinda fark
olup olmadigim belirlemeye yonelik gelistirilen Hs, Hy,
H, H; H, H), hipotezlerinin test edilmesinde ayirma
Toplam 35| 1941123110 362 analizi kullanilarak Wilks’ Lambda ve buna bagh olarak F
degerleri hesaplanmustir. Caligmada aymrma analizinin
kullamlmasimin nedeni, bu analiz sayesinde iki grubu
birbirinden ayiran bir degisken grubunun ve anlamli bir
ayrma fonksiyonunun olup olmadifmm  ortaya
¢ikartilmak istenmesidir.
Tablo.9. Degiskenler itibariyle Grup Ortalamalari ve Standart Sapmalar
Ozel Markalara Diisiik Ozel Markalara Yiiksek
Egilimli Tiiketiciler Egilimli Tiiketiciler
Degiskenler Ortalama Standart Ortalama Standart
Sapma Sapma
Fiyat/Kalite Algis1 3.28 0.35 3.39 0.39
Marka Tanmurli: 2.95 0.82 3.50 0.84
Algilanan Deger 3.26 0.81 3.73 0.82
Algilanan Risk 2.47 0.79 2.17 0.56
Ipuglartyla Degerleme 2.36 0.57 2.56 0.61
Magazaya Duyulan 3.71 0.80 3.68 0.84
Giiven
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Tablo.10. Grup Ortalamalarinn Esitligi Testi

Wilks’ F sdl sd2 Anlamhhk

Degisimin Kaynagi Lambda (Sig.)

979 7,856 1 360 ,005
Fiyat/Kalite Algisi

,908 36,641 1 360 ,000
Marka Tanimirh@

,959 15,516 1 360 ,000
Algilanan Deger

974 9,517 1 360 ,002
Algilanan Risk

,925 29,008 1 360 ,000
Ipuclartyla Degerleme

1,000 121 1 360 ,729
Magazaya Duyulan Giiven
p=<0.05

Ho ve H; hipotezleri her bir degisim kaynag
agisindan grup ortalamalar arasinda istatistiksel olarak
anlamit bir fark olup olmadigim belirlemek iizere
asagidaki sekilde kurutmustur:

Ho: pi=p,
H&ﬁ“l#“Z

(p, Ozel markalara yiiksek diizeyde egilimli grubun, p, disiik
diizeyde egilimli grubun ortalamalarini ifade etmektedir).

Tablo.10’da aymma analizine alnan bagimsiz
degiskenlerin gruplara gore anlamli bir fark gdsterip
gOstermedigini ortaya koymada kullamlan Wilks’
Lambda ve tek yonli varyans analizinin sonuglan
gorlilmektedir.

Tablo.10 incelendiginde iki grup arasinda
“magazaya duyulan giiven” degiskeni hari¢ dier tiim
degiskenlerin anlamlilik diizeylerinin 0=0,05 ve daha
kii¢lik degerler aldig) goriilmektedir. Bu sonuglara gore,
Siyat/kalite algisi, marka tamnrhigy, algldanan deger,
algilanan risk ve digsal ipuclariyla marka degerleme
bagimsiz degiskenlerinin iki grup igin anlamh farkliliklar
gosterdigi ortaya ¢ikmaktadir. Yani bu degiskenler, 6zel
markalar1 satin alma egiliminin diisiik veya yiiksek olmasi
durumlarinda anlamh derecede farklidir denebilir.

Ozel markalara yiiksek ve diisiik egilimli iki grup

arasinda, 0.005 anlamllik diizeyinde fiyat/kalite algisi,
0.000 anlamlilik diizeyinde marka tamnirhg, algilanan
deger ve digsal ipuglaniyla marka degerleme ve 0.002
anlamlilik diizeyinde ise algilanan risk agisindan tutumsal
farkliliklar oldugu anlagilmaktadir. Iki grup arasmda
magazaya duyulan giivene yonelik tutumlar arasinda fark
olmadig: gézlemlenmektedir.
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Bu istatistiksel sonuglara gdre, tzel markalara
yonelik satin alma egilimi farkli olan iki gruptaki
tilketicilerin;

e Ozel markalarm fiyat ve kalitesine y6nelik
tutumlar: arasinda farklihklar olduguna dair gelistirilen
H; hipotezi desteklenmektedir.

o  Ozel markalarm tanmirligma ydnelik tutumlar:
arasinda farkliliklar olduguna dair geligtirilen Hy hipotezi
desteklenmektedir.

e Ogzel markal iiriinlerden elde ettikleri degere
yonelik tutumlar1 arasinda farkhilik  oldupuna dair
gelistirilen H; hipotezi desteklenmektedir.

e Ozel markalar icin risk algilamalar arasinda

farklilklar olduguna dair geligtirilen Hg hipotezi
desteklenmektedir.
® Digsal ipuglarmi  kullanarak  {iriin/'marka

degerlendirmede aralarmda farkliliklar oldugu yéniindeki
Hp hipotezi desteklenmektedir.

* Magazaya duyduklar giivene yonelik tutumlar
arasinda farkliliklar oldugu yoniinde gelistirilen H,,
hipotezi desteklenmemektedir.

Ayirma analizinin amaci gruplarn en iyi sekilde
birbirinden aywran degigskenler setinin belirlenmesidir
[28]. Bir aymrma analizinin sonuglari istatistik agidan
anlaml degilse, ayirma fonksiyonuna dayanarak tahmin
yapmak ya da fonksiyonu yorumlamak dogru degildir. Bu
anlamlilik Wilks’ Lambda ile &lgiilmekte ve Wilks’
Lambda’nm aldig1 degerin Ki-kare testi ile fonksiyonun
gegerliligi test edilmektedir. Lambda degeri kiigiildiikce,
hesaplanan Ki-kare degeri artar [22].
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Tablo.11. Wilks’ Lambda ile Ayirma Fonksiyonu Testi

Fonksiyon Wilks’ Ki- df | Anlamhhk
Lambda | Kare
1 ,780 88,6051 6 0.000

Tablo.11’de goriildiigii gibi bu ¢aligmada, Wilks’
Lambda degeri 0.780 ve buna bagl olarak da Ki-kare
degeri 88.605 olarak bulunmustur. Bu sonuca goére bu
calismada kullanilan ayirma modeli 0.00 anlamlilik
diizeyinde gegerli olup, iizerinde yorum ve tahminler
yapilabilir.

Dolayisiyla, gruplarin ortalama nitelikleri arasmda
onemli farklar bulunduguna ve ayirma modeli de gegerli
olduguna goére yapilmasi gereken, bu iki grubu birbirinden
en iyi ayran degiskenleri belirlemek olmalidir. Bir baska
ifadeyle, gruplar arasindaki fark: belirleyen degiskenlerin
oneminin  degerlendirilmesi gerekmektedir. Tablo.12
“Standartlagtiriimamis  Kanonik Aywma Fonksiyonu”
katsayilarmm vermektedir.

Table.12. Standartlastinlmanus Kanonik Ayirma

Katsayilar
Degiskenler Fonksiyon 1
Katsayllar
Fiyat/Kalite Algisi 0,515
Marka Tanimurlig 0,621
Algilanan Deger 0,355
Algilanan Risk -0,906
Ipuclariyla Degerleme 1,121
Sabit -5,519
Bagimsiz degiskenler ile ilgili olan
standartlastirilmanug  aymrma  skorlari,  bagimsiz

degiskenlerin gruplarm ayrilmasma ne kadar katkida
bulunduklarini gdsterir. Biiyiik rakamlar, bilytik katkiy
gosterirken, kiigiik sayilar diisikk katkiyi gosterir. Bir
bagka ifadeyle, katsayis1 en yiiksek olan degisken, iki
grubu birbirinden ayiran en giiglii degisken, katsayis1 en
diisiik olan degisken ise iki grubu birbirinden aywran en
zayif degisken demektir. Ayirma analizinde katsay1
isaretinin Ozel bir anlami yoktur. BaZimli degisken
nominal olarak almdigindan, pozitif veya negatif iliskiden
56z edilemez [28, 29].

Ayirma analizinde her bir degiskenin iki grubu
ayrmadaki giictinii degerlendirmek i¢in degiskenlerin
ayirma giicliniin gostergesi olan ve yapisal matriste yer
alan yiiklere bakilmasi gerekmektedir [30]. Tablo.13’de
“Yap1 Matrisi” goriilmektedir.

Tablo.13’e gore iki grubu birbirinden en iyi ayiran
degiskenler sirasiyla, marka tamimirligy, algilanan deger,
algilanan risk, dissal ipuglariyla marka degerleme ve

fivat/kalite algisidir. Ozel markalara yiiksek ve diisiik
dlizeyde egilimli olan her iki gruptaki tiiketicilerin
tutumsal farkliliklarm olusturan en giigli degiskenin
marka tanmmhgi oldugu goriilmektedir. Ote yandan,
magazaya duyulan giiven degiskeni gruplan ayirt edici
zelligi olmadig i¢in analiz disinda tutulmugtur.

Tablo.13. Yap1 Matrisi

Degiskenler Fonksiyon 1

Katsayilar
Fiyat/Kalite Algis1 0,286
Marka Tanmirhg) 0,618
Algilanan Deger 0,550
Algilanan Risk -0,402
Ipuglartyla Degerleme 0,315

VII. SONUC ve ONERILER

Avrupa ve AB.D’de yillardir var olan ozel
markalar, Tiirkiye’de 2001 ekonomik krizinden sonra
titketicilerin uygun fiyath iriinlere yonelmesinden dolay:
cok kisa siirede yayilnustir. Ozel markalar, gida, temizlik
ve kisisel bakim {iriin kategorileri basta olmak ilizere,
tekstil, beyaz egya vb. pek ¢ok kategoride uygulama alam
bulan bir pazara sahiptir.

Ozel markal1 {iriinler tiiketici, perakendeci ve
tiretici agisindan son derece avantajlidir. Tiketici uygun
fiyatla kaliteli {iriin satin almak, iiriine kolayca ulasmak
ve satig sonrasi giivencesini yakalamak gibi avantajlar
elde ederken, 6zellikle kiigiik ve orta 6lgekli tretici de
sistemli bir sekilde biiyiime firsatina ve kendi markasim
yaratma sansina sahip olabilmektedir. Perakendecilerin
dzel markali {iriinlere raflarinda yer verme nedenleri ise,
satis ve kérlarim yiikseltmek, misterileriyle iliskilerini
gliclendirmek ve rakiplerinden daha ucuz ve kaliteli
iiriinler satarak tercih edilir hale gelmek, kisaca
perakendeci imajuu gelistirmektir.

Bu ¢alismada, tiiketicilerin demografik ve sosyo-
ekonomik ozellikleriyle 6zel markalart tercih etmeleri
arasindaki iliskilerin ortaya c¢ikarilmasi ve satin alma
egilimi yiiksek ve diisiik diizeylerde olan titketicilerin 6zel
markalara yonelik tutumlarnim belirlemek {izere yapilan
saha arastirmasindan elde edilen bulgular 15181nda
asagidaki dikkate deger sonuclar elde edilmistir:

e  Ozel markah firtinleri satin almaya isteksiz olan
tiiketiciler, satin almaya istekli olan tiiketicilere kiyasla bu
firtinlerin kalitesinin yiitksek olmadigin1 diisiinmektedirler.

o Yiiksek egilimli tiiketicilerin, diisiik egilimli
tilketicilere kiyasla 6zel markalarmn kullanmiminda daha
fazla tecritbe sahibi olduklar1 ve bu lirilinleri daha iyi
tamdiklan1 ortaya ¢ikmugstir. Yiiksek diizeyde marka
tanimirhi@iom,  6zel  markalarin  kaliteli  olarak
algilanmasina sebep olacaft diigiiniilebilir. Bir bagka
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ifadeyle, 6zel markalarin tanmmushk diizeyi arttikca,
kalitesi tretici markalariyla rekabet edebilir duruma
geldikge daha fazla biiyiiyebilir.

e Ozel markall iriinlere yiiksek egilimli
titketiciler, diisiik egilimli tiiketicilere kiyasla bu {iriinlere
ddedikleri paranin karsiligint aldiklan inancindadirlar. Bu
bulgu, diigiik egilimli tiiketicilerin 6zel markali {iriinleri

satm  almadan npeden hoglanmadiklarim = kismen
agiklamaktadir.

o Ozel markalara digiik diizeyde egilimli
tilketiciler, bu markalarin diigiik fiyath olmasimnm

kalitesizligi cagnigtrdigini diigiinmekte ve dolayisiyla,
diisiik fiyatli da olsalar 6zel markal iiriinleri satin almanin
bosa para harcamak oldufuna inanmaktadirlar.
Tiiketicilerin, 6zel markah iiriinler hakkindaki olumsuz
algllanmn diigitk  kalite imajindan  kaynaklandigx
seklindeki anlayisin degistirilmesi gerekmektedir.

Perakendeciler sadece fiyat iizerinden siddetli bir
rekabet yaratmaya caligmamali, aym zamanda iiriiniin
kalitesi, {irtiniin veya iiriin ambalajimn tasarim ve magaza
icindeki teshiri gibi diger faktdrlere de onem
vermelidirler. Ote yandan, ulusal markali iiriinlerin
ireticileri gibi perakendeciler de tiiketicileri anlamak,
istek ve ihtiyaglarim belirlemek, isteklerdeki degisiklikleri
algilamak ve tiiketicilere gesitli faydalar sunabilen,
digerlerinden onemli Olglide farkli  markalar:
gelistirmelidirler.  Ornegin, glinimiizde, Safe-Way,
Sainsbury, Wal-Mart gibi Kuzey Amerika ve Bat1 Avrupa
perakendecileri, kaliteleri ile ulusal markal: {iriinleri
yakalayan hatta gecen markalarmi daha diisiik fiyatlarla
sunmaktadirlar.

¢ Her iki gruptaki tiiketiciler “magazanin ismine
ne kadar giivenilivorsa, 6zel markal idiriinlerine de o
kadar  giivenilir”,  diiglincesine  Onemli  &lciide
katilmaktadirlar. Bu tutum agismdan tiiketiciler arasmda
bir farkhlik bulunmamigtir. Satin alma egiliminde olsun
veya olmasin tiim tiiketiciler i¢in, 6zel markal iiriinlerin
hangi magaza veya markette satildig1 olduk¢a dnemlidir
ve bir tercih sebebidir.

e Hane geliri ile 6zel markalara egilimli olma
arasmda iliski vardir. Ozel markalt iiriinleri satin alma
egilimi gelirden bagimsiz degildir. Elde edilen sonuclara
gore, bu farkhligin olusmasinda en ¢ok katki saglayan
kesim ise 6zel markalar1 satin almaya yiiksek egilimli ama
diisiik gelir grubundaki tiiketicilerdir.

* Aile biyiikliigii ile 6zel markalara egilimli
olma arasinda da iliski bulunmustur. Ozel markali
tiriinleri satin alma egilimi aile biiyiikliitinden bagimsiz
degildir. Elde edilen sonuglara gore, 5-6 kisilik kalabalik
aileler bu farkliligin olugmasina en fazla neden olan
titketicilerin bulundugu ailelerdir. Gelir diizeyi diisiik
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tikketiciler ve kalabalik aileler i¢in 6zel markal iiriinler
tiretici markalarina gore daha fazla tercih edilmektedir.

Bu sonuglar, tiiketicilerin 6zel markalara
efilimlerini farklilagtiran nedenler arasinda sosyo-
demografik dzelliklerin varligim gdsteren ve daha énceki
bolimlerde bahsedilen c¢alismalardan elde edilen
sonuclarla  paralellik  gostermektedir. Tablo.14.’de
arastirmadan elde edilen sonuglar 6zetlenmistir:

Tablo.14. Ozel Markalan Satin Almaya Yiiksek ve Diisiik
Egilimli Titketicilerin Profili

Yiiksek Diisitk Egilimli
Egilimli Tiiketiciler
Tiiketiciler
Demografik ve
Sosyo-Ekonomik
Ozellikler
Yas Her yasta Her yasta
Egitim Diizeyi Lise ve fizeri | Lise ve iizeri
Aile Biiyiikligi Genis ileler Kiigiik aileler
Hane Geliri Diisiik-Orta | Orta-Yiiksek
Tiiketicilerin .
Tutumlari ve
Davranigsal
Ozellikleri
Fiyat/kalite algis1 Yiiksek Diigiik
Marka tanimirh@: Yiiksek Diigiik
Algilanan deger Yiiksek Diisiik
Algilanan risk Diisiik Kismen yitksek
Digsal ipuglarina Kismen Diigiik
duyulan giiven yiiksek
Magazaya duyulan | Yiiksek Yiiksek
giiven

Bu c¢alismadan elde edilen bilgi ve bulgular
dogrultusunda perakendeci igletmelere su &nerilerde
bulunulabilir:

» Ozel markall iiriinleri satin almaya diisiik
egilimli titketicilerin daba fazla marka ve kalite bagimlisi
olduklari, yiiksek egilimli tiketicilerin ise fiyat ve
promosyona daha duyarli olduklani  sdylenebilir.
Perakendeciler 6zel markalann satin almaya egilimli
olmayan grup i¢in sadece uygun fiyath {iriinler {iretmek
ve mafazada satisa sunmakla kalmayip, 6zellikle
pazarlama iletisimine de 6nem vermelidirler.

»  Ozel markalarin basarili olmas: énemli 6l¢iide
yatirimn  gerektirmektedir. Perakendeciler, 6zel markal:
tirtinlerin  konumlamasim ¢ok dogru yapmak ve bu
konumlamaya gére iiriinii fiyatlandirma, karlilik, ambalaj,
kalite vb. kriterleri belirlemek zorundadular. Ozellikle
tirtin kalitesinde istikrar saglanmahidir. Clinkii, tiiketici her
alimda farkli kaliteyle karsilasmasi durumunda tercihini
kolayca degistirebilecektir.
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» Ogzel markali iiriinlerin magaza igindeki raf
yeri ve paylari ¢ok iyi ayarlanmalidir.

» Perakendeciler yeni  irin  gelistirme
konusundaki  yeteneklerini  artumahdmlar.  Taklit
zihniyetinden kurtulmal,, Ingiliz gida perakendecisi
Sainsbury’nin Vitapint markasinda ve Kanadal gida
perakendecisi ~ Loblaw’in “President’s Choice”
markasinda oldugu gibi “Premium liriinler” fiiretip,
satabilmelidirler.

> Aym zamanda, marka taninmligim artirmak
igin kalite ve iiriin ambalajmin iyilestirilmesinin disinda
kullanilabilecek digsal ipuglarindan reklam ve promosyon
kampanyalarina da agilik verilmelidir. Her ne kadar
promosyon giderleri fiyat1 diisiiren faktor gibi goriilse de,
uzun vadede diigiiniildiigiinde tiiketicilerin, kalite imajm
diizeltememis 6zel markalar yerine, Uretici firmalarin
fiyat1 diigik  ikincil markalarma  yonelebilecegi
diisiincesini ihmal etmemek gerekir.

En 6nemlisi yukarida siralanan stratejilerin siirekli
olarak uygulanmasi saglanmalidir. Bu stratejileri stirekli
uygulayan perakendeci isletmeler, 6zel markalan
sayesinde pazarda siirekli bir rekabet¢i gic elde
edeceklerdir. Ozel markalar sayesinde perakendeciler igin
tiretici firmalar hem stratejik ortaklari, hem de en biiyiik
rakipleri konumuna gelebilirler.

Gelecekte 6zel markalar, Tiirkiye’de gidaya dayal
perakendecilikteki sert rekabeti daha da zorlastiracaktir.
Ciinkii, zincir perakendeci isletmelerin sayisi arttikca,
raflarinda yer verdikleri 6zel markah {iriinlerin pay1 da
artacak ve dolayisiyla iiretici markal iiriinlere ayrilan raf
alam daralacaktir. Ote yandan, fiyatlarinin uygunlugu 6zel
markalar icin bir istiinliiktir. Ozellikle promosyon
giderlerinin diisitk olmasi bu fiyat avantajinm siirmesine
neden olacaktir. Bu da ulusal ya da global markalara sahip
{iretici firmalarin fiyat artig1 yapmalarina engel olacaktir.

Sonug olarak, 6zel markalar fiyata duyarh ama
aym oranda kaliteli iiriin beklentisi i¢inde olan tiiketiciler
icin 6nemli bir segenek ve kendi markasimi olugturma
giicii bulamayan kiigiik ve orta 6lgekli liretici firmalar i¢in
de bir firsat olmakta, ayni1 zamanda Tiirk ekonomisinin
canlanmasina katkida bulunmaktadir.
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