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Abstract

Nowadays, due to the developments in technology and increasing of the
methods and speed in communications; products which can’t be differentiated
from one another and inventions which could be easily duplicated has been
taken the competition to a higher and more crucial level. In this new
competitive environment, the perpetuation of existences of companies can be
maintained only by creating right branding strategies and by positioning
themselves to a right place in consumers’ minds. Paralel to these developments
in the world, the retailing approaches are inevitably and increasingly changing,
too. Strong effects of the international market chains spreading by merging and
developing are seen on the consumer’s purchase habits and the distribution
strategies of the producers. Therefore, the firms had to develop new strategies
in the intensive competitive environments. They have developed their own
products in order to make a difference in the technology and the methods of
marketing that they utilize

These products which are produced for substituting the national brands
have been taken under the name of private branded products. Private branded

“ Bu makale Crosscheck sistemi tarafindan taranmus ve bu sistem sonuglarina gore orijinal bir makale oldugu
tespit edilmistir.
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products are the products which are sold with the retailer’s own label and the
sole market dominant in the issues such as pricing, distribution, promotion,
branding and branding management

The aim of this study is to investigate the promotion strategies of the
operating firms in the global market and to learn consumers’ purchase
behaviors towards private branded products with the help of identifying the
factors affecting the consumers’ purchase behavior process of the private
branded products. With this purpose, in addition to the effects of demographic
and socio-economic characteristics of consumers; the effects on their attitude
towards private branded products of their perceptional behaviors of risk
averseness, price sensitivity, store image perceptions, store loyalty and
promotion strategies were tried to be determined.

In this study it is aimed to examine promotion strategies related to
private branded products which are although a new concept for our country
but, spreading rapidly. The research was carried out by applying a self
administrated questionnaire to the sample of 1220 private branded product
consumers. For doing the analysis, a survey was conducted in the province
centers of Trabzon, Giresun and Ordu. Finally, it is found that some
demographic and socio-economic characteristics of consumers, together with
their perceptual behaviors influence their attitude towards private branded
products.

Key Words: Private Branded Products, Promotion Strategies, Consumer
Behaviour

Oz

Glintimiizde teknolojinin gelisimi ve iletisim yontemleri ve hizinin her
gecen giin artmasi ile birbirinden ayirt edilemeyen {iriinler ve taklit edilebilir
buluslar, rekabeti ¢ok daha zor ve 6nemli bir boyuta tasimistir. Bu yeni rekabet
ortaminda bir firmanin varligin stirdiirebilmesi ancak dogru marka stratejileri
olusturmasi ve miisterinin zihninde kendisini dogru konumlayabilmesi ile
gerceklesebilmektedir. Diinyadaki bu gelismelere paralel olarak kaginilmaz bir
bicimde perakendecilik anlayislari da giderek degismekte, birleserek ve
biiyiiyerek yayilan uluslararasi market zincirlerinin tiiketicilerin satin alma
aligkanliklar1 ve {reticilerin dagitim stratejileri tizerinde giiclii etkileri
goriilmektedir. Bu sebeple firmalar, yogun rekabet ortaminda yeni stratejiler
gelistirmek zorunda kalmislardir. Kullandiklar1 teknolojide ve pazarlama
yontemlerinde  farklihk  yaratabilmek  amaciyla  kendi  {iriinlerini
gelistirmislerdir.

Ulusal markal1 {iriinlere alternatif bir rekabet araci olarak tiiketicilere
sunulmak tizere hazirlanan bu triinler 6zel markali tirtinler adi altinda ele
alinmigtir. Ozel markali iiriinler, perakendecinin kendi etiketiyle satilan fiyat-
dagitim-tutundurma-markalama ve marka yonetimi gibi konularda tek
hakimiyetin perakendecide oldugu iiriinlerdir.

>
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Bu calisma, kiiresel pazarlarda faaliyet gosteren firmalarin uyguladiklar
tutundurma stratejilerini incelemek ve tiiketicilerin 6zel markal {iriinleri satin
alma davramig: siirecini etkileyen faktorlerin tespit edilerek, tiiketicilerin 6zel
markali {iriinlere yoOnelik satin alma davramslarini 6grenmek amaciyla
yapilmistir. Bu amagla tiiketicilerin demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleri,
risk algilari, fiyata duyarhiliklari, magaza imaji algilari, magazaya duyduklar:
sadakatin ve siipermarketlerin uyguladiklar1 tutundurma stratejilerinin 6zel
markali {iriinlere yonelik tutumlar {izerindeki etkisi belirlenmeye ¢alisilmistir.

Bu calismada; {ilkemiz agisindan yeni bir kavram olmakla birlikte ¢ok
hizla yayilim gosteren ©6zel markali diriinlere yonelik olarak tutundurma
stratejilerinin incelenmesi hedeflenmistir. Arastirma yiiz yiize anket yontemi
kullamilarak, 1220 6zel markali {iriin tiiketicisi ile yiiriitiilmiistiir. Bu amagla
Trabzon, Giresun ve Ordu il merkezlerinde anket uygulamasi yapilmigtir.
Sonug olarak, tiiketicilerin ©6zel markali iiriinlere yonelik tutumlarinda
demografik ve sosyo-ekonomik oOzelliklerinin bir kismu ile bazi algisal
boyutlarin etkili oldugu bulgusu elde edilmistir.

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

1.Giris

Isletmelerin sesi olan tutundurma stratejileri, pazar ve tiiketicilerle olan iletigimi
saglayarak tiriiniin 6zelliklerini ve faydalarim1 anlatmasimi saglamaktadir. Ayrica bu
stratejiler, yogun rekabetin yasandigi pazarda isletmenin tiriinlerinin satiglarinda
artisa, yeni iriinlerin ise pazara hizli bir gekilde yerlesmesine destek olmaktadir.
Uygulanan tutundurma stratejileri 6zel markali triinlerin, diger markalara karg
ustiinlitk kurmasina avantaj saglarken, olumlu bir isletme imajmnin olusmasini da
saglamaktadir.

Gerek perakendeciler i¢gin gerek tiiketiciler i¢in onemi giin gegtikge artan 6zel
markali {riinlere karst tiiketicilerin gelistirdikleri tutumlarin belirlenmesi ve
tiikketicilerin 6zel markali iirtinlere yonelik satin alma davranislarmin dogru tespit
edilebilmesi, perakendecilerin ileriye yonelik olarak gelistirecekleri pazarlama
stratejileri acisindan biiyiik dnem tagimaktadir. Ozel markali iiriinlere yonelik olarak
tiiketici satin alma davranislari tizerinde tutundurma stratejilerinin etkisini belirlemeyi
hedefleyen bu galisma, perakendecilerin 6zel markali {iriinlere yonelik pazarlama
politikalarinda, uygulanacak tutundurma stratejilerinin belirlenmesinde yol gosterici
bir takim oneriler sunabilmek amaciyla hazirlanmistir.

Konuya iligkin yapilan ¢alismalar incelendiginde; gerek 6zel markali tirtinler ile
ilgili gerekse tutundurma stratejileri ile ilgili bircok ¢alisma yapildig: tespit edilmistir.
Ancak pazarlama agisindan iki Onemli konu olan 6zel marka ve tutundurma
stratejilerinin bir arada yapildigi bir calismaya rastlanmamis olmasi, konunun
orjinalligini ve 6nemini ortaya koymaktadir. Bu bilgiler dogrultusunda bu calismanin
amaci, tliketicilerin 6zel markal iirtinleri satin alma davranisi siirecini etkileyen
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faktorlerin tespit edilerek; tiiketicilerin 6zel markali {iriinlere yonelik satin alma
davraniglar iizerinde magazalarin tutundurma stratejilerinin etkisini 6grenmektir.
Tiketicilerin 6zel markali iriinleri tercih etme nedenlerini, bu trtnleri satin alma
davranislarini etkileyen degiskenleri belirlemeye ¢alismaktir.

Aragtirmada kullanilan ankette nominal ve ordinal dlgekte sorular sorulmus ve
alman yanitlar Frekans dagilimlari ve Standart sapma degerleri ile sunulmustur.
Aragtirmada Lojistik Regresyon ve Chaid analizi olmak iizere iki temel analiz
uygulanmigtir. Bunlarin yan1 sira Ki- kare testinden de faydanilmistir. Yapilan
analizler sonucunda elde edilen bilgiler ve bulgular, sonuglariyla birlikte yorumlanmis
ve gerekli oneriler yapilmistir.

2.0zel Marka Kavrami

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

Perakendecilikte yasanan yogun rekabet sektordeki firmalari, rakipleri
karsisinda onlara avantaj saglayacak cesitli arayislar bulmaya yonlendirmistir.
Bunlardan birisi toptancinin ya da genel olarak perakendecinin kendi etiketiyle satilan
ve ulusal {ireticinin marka isminden farkl olan 6zel markal1 iiriinlerdir.

Zaari //aari /a7

Yabanai literatiirde “private label brands”, “store brands”, “own brands”, “retailer
brands”, “house brands”,” distributer brands” gibi isimlerle adlandirilan bu {iriinler,

Tiirkge’de “Ozel markalar”, “market yada magaza markalar1” , “perakendeci markalar” veya
“aract markas:” olarak adlandirilmaktadir (Biiyiikkiipcti, 2008: 29).

2.1. Ozel Markanin Gelisimi

Ozel markanin kullanimi yeni bir olgu degildir. Ornegin, ABD’de ilk &zel etiket
tasiyan market tirtinti 1863 yilinda “Great Atlantic and Pasific Tea” sirketi tarafindan
satisa arz edilmis olup sirket simdi A&P olarak bilinmektedir. Bu sirket hala kendi
magaza etiketli iirtinlerini “American’s Choice” adiyla ve prim etiketli iiriinlerini de
(zeytinyag1, kek, kurabiye vb.) “Master’s Choice” etiketiyle pazarlamaktadir.
Giintimiizde 6zel etiket tiriinleri ya da magaza markalarmin ABD, Kanada ve Avrupa
{ilkelerinde hizli gelisimini siirdiirmekte oldugu gdriilmektedir. Ornegin; ABD'deki
bakkaliye mallarmnin 5'te 1'i 6zel marka altinda satilmaktadir. Bu oran Kanada’'da 4'te 1
ve Avrupa’da daha da ytiksektir (Aksulu, 2000: 330).

Ozel markalarin Tiirkiye’deki gelisimi ise, kronolojik olarak modern
perakendeciligin bagladigi 1950'1i yillara kadar gitmektedir. Ozellikle siipermarket
fikrinin Tirkiye’deki ilk uygulayicisi olan Migros-Tiirk onciiliigiinde 1957 yilinda
baslayan 6zel marka uygulamalar: biiyiik 6lgekli zincir magazacilik formatinin 6zel
marka c¢ikaracak biiyiikliikte olmamasi, iiretici say1 ve niteligindeki eksiklik, 6zel
markalar konusunda yaklasim eksiklikleri gibi nedenlerle uzun siire pazarda etkin bir
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rol oynayamamustir. ABD ve Avrupa’da oldugu gibi Tiirkiye’de de biiyiik olgekli
perakendeciler (6rnegin; Migros, Tansas, Sok gibi) siit iirlinlerinden kuru bakliyata
kadar pek ¢ok iiriin grubunda kendi isimlerini marka ismi olarak yada farkli &zel
etiketlerle (6rnegin; Tansas'in Tanet'i gibi) sunmaktadirlar (Aksulu, 2000: 332).

Ozel markali iiriinler, ilk olarak fazla teknoloji gerektirmeyen iiriin gruplari igin
uretilmislerdir. Ozellikle; kuru bakliyat ve raf omrii uzun {iiriinlerde 6zel markal
tirtinler goriilmekteydi. Ancak; zaman igerisinde teknolojinin gelismesi ve 6zel markali
tirtinlerin diger iiretici markalar ile rekabetinin s6z konusu olmas: ile birlikte diger
{irtin gruplarinda da hizli gelismeler baglamistir. Ozel markalar alkollii igecekler, ev
esyalari, evcil hayvan gidalar1 ve malzemeleri ile kisisel bakim {iriinlerine kadar genis
bir hatta yayilmistir (Fettahlioglu, 2008: 95).

2000'1i yillara gelindigi zaman, artan bir rekabetin ortaya ¢iktig1 ve tiiketicilerin
isteklerine gore hareket eden ve bunun sonucu olarak da pazardaki hakimiyetin
tireticiden tiiketiciye gectigi, zincirlesmenin daha fazla yasandig1 bir perakendecilik
glindeme gelmistir. Tiirkiye’de faaliyet gosteren biiylik hipermarketler, Tansas,
Migros, Carrefoursa, Bim, Makro Market, Begendik, Yimpas Kipa, Metro vb.'dir
(Gavcar ve Didin, 2007:26).

Zincir marketlerde artik, son 6 yilda 700 milyon dolardan 2 milyar dolarlik
hacme ulasan private label (6zel marka) iirtin keyfi yasanmaktadir. Salamdan sucuga,
findiktan pirince, yagdan sekere, gofretten meyve suyuna, kolonyadan deterjana,
yumurtadan organik {riinlere kadar yiizlerce farkli iirtin gesidine ulasan O&zel
markalarda fiyat avantajinin yani sira artik iist segment grubuna giren {iirtinlerde yer
almaktadir (Kaya, 25.08.2012: 3).

2010 yili Market Markalarinda Son Trendler Raporuna gore, Eylil 2009-
Agustos 2010 doneminde tiiketiciler %82.5 ile en fazla gida kategorisinde ozel
markalar1 {iriin alim1 yapmiglardir. Ozel markah {iriinlerin ciro olarak toplam
harcamalarda en ¢ok pay aldig ilk dort kategori sirasiyla, dondurulmus gida,
toz&kesme seker, bakliyat ve yogurt olmustur. Ozel markal {iriinleri icin tercih edilen
marketler arasinda 2010’da Bim %60.1 ile en fazla tercih edilen market olmustur. Bim’i
takiben en ¢ok tercih edilen ikinci market Kipa ve Tansas da ge¢mis senedeki yerini
korumustur (www.plturkey.org/images/Dosyalar/IpsosKMG2010.pdf., 10.05.2012).

2.2. Tiiketicilerin Ozel Markal1 Uriinleri Satin Alma Davraniglarini Etkileyen
Faktorler

Glintimiizde neredeyse her siipermarkette hem 06zel marka hem de ulusal
marka bir arada mevcuttur. Ozel markalar tiiketicilere ayr1 bir alternatif ve diisiik fiyat
sunmakta ayni1 zamanda kolayca taninan ve kaliteyi ¢agristiran giiclii ulusal markalar
karsisinda boy 0lgiisebilmek zorundadir. Tiiketicilerin 6zel markali iirtinleri satin alma
davranislarinmi tartismiglar ve satin alma davranislarinin nedenlerini asagidaki gibi
aciklamislardir. Bunlar;

e Mevcut demografik faktorler (Gelir, aile biiytikliigii, yas, egitim diizeyi),
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e Mevcut bireysel farkliliklar,

- Giivenin derecesi (ulusal markali tirtinleri tercih ederken tiiketicilerin daha
¢ok giiveni varken; magaza markal: {iriinlere siiphe ile yaklastiklari, endiseli olduklar:
goriilmektedir),

- Magaza markali {iiriinlere yonelik tecriibelerinin ve farkindaliklarinin
olmamasindan dolay1 bu tiriinleri riskli olarak algilamalar1 ve bu belirsizliklere kars:
tiiketicilerin toleransl olmasy, tiiketicilerin riski algilamasi,

e Belirli kategorilerde mevcut tiiketicinin bakis agis1 (algillanan kalite
degiskenlerinin derecesi, algilanan riskin diizeyi, paranin algilanan degeri),

e Kategoriler hakkinda tiiketicinin sahip oldugu bilgi derecesi, farkindaliklar:
(daha ¢ok bilgiye sahip olma magaza markal: tirtinlerin se¢imini artirmaktadir),
seklinde ifade etmislerdir (Richardson vd. ,1996: 160).

3. Tutundurma Stratejileri

Isletme ve kuruluslarin pazarlama yonlii iletisimleri “tutundurma”(promosyon)
kavraminda ifadesini bulur. Promosyon Latince kokenli bir sozciik olup, “dne, ileri
siirmek, ilerletmek, yiikseltmek” anlamina gelmektedir (Tek ve Ozgiil, 2008: 634) Tiirkce
kaynaklarda “promotion” yerine satis tahriki, satis tesviki, satis ¢abalari, satisi
ozendirme, satis kolaylastiric1 iletisim siireci, yiikseltim, tamitim ya da yalnizca
“promosyon” kullanilmaktadir. Tutundurma terimi ise ilk kez Prof. Dr. Mehmet Olug
tarafindan 1970 yilinda “Pazarlama Ders Notlar1"nda kullanilmigtir (Ulker, 2009:82).

Tutundurma, satislar1 gelistirmeye yonelik tiim c¢alismalar1 igermektedir,
miisterinin dikkatini ¢ekmek, bilgi vermek, hoslandirmak, ikna etmek, uyuklayan bir
istek veya gereksinimi uyarmak, ilginin stirekliligini saglamaktir. (Alpugan, 1998:388).
Tutundurma faaliyetleri genel olarak dort grup arag ile yiiriitiiliir. Bunlar reklam,
halkla iligkiler, kisisel satis ve satis gelistirme (satis tutundurma ya da 6zendirme) dir
(Tek ve Ozgﬁl, 2008: 635).

Isletme amaclar1 acisindan hangi tutundurma stratejisinin daha uygun
olduguna karar verilirken Oncelikle sergilenmesi istenen tiiketici davranisi dikkate
alinmalidir. Uriine yonelik pozitif tutumlar gelistirmek boylece satislari tegvik etmek
isteniyorsa halkla iligkiler ve reklam ¢alismalarinin basarili sonuglar vermesi beklenir.
Eger marka bilinci ve sadakati yaratmak hedefleniyorsa reklam uygulamalar1 ve
tiiketicileri isletmenin markasma cekecek satis gelistirme uygulamalarinin basarili
sonuglar vermesi beklenir (Nart, 2009: 259).

4. Ozel Markali Uriinlere Siipermarketlerde Uygulanan Tutundurma
Stratejileri

Perakendeciler icin maliyetleri artiracak wunsurlardan kagmarak, tiiketici
sadakati yaratmak ve diigiik kar marjiyla 6zel markali iiriinlerin {iretimi ana hedef
olmaktadir. Bu nedenle, genellikle 6zel markali tiriinlerin televizyon, gazete ve
dergilerde reklami yapilmaktansa, daha ¢ok magaza ici faaliyetler ile diisiik maliyetli
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tutundurma faaliyetleri gerceklestirilmektedir. Ulusal markalar karsisinda ayakta
kalabilmek ve tiiketiciler iizerinde farkindalik yaratabilmek amaciyla 6zel markal
driinlere reklam, kisisel satis, halkla iligskiler ve satis gelistirme (esantiyon verme,
kuponlar, indirimler, o6dillii ambalajlar vb.) gibi farkli tutundurma stratejileri
uygulanmalidir.

Ozel markalarin tutundurmasinda, magaza iginde bir satin alma noktas:
(P.O.P.) malzemesi olarak f{iriinlerle ilgili pratik bilgi ve reklam kusaklarmin
yayinlandig1 kapali devre televizyon sistemi kullanilmaktadir. Bu, marka bagimliligin
canlandirirken, bir yandan da gekici teshirler sayesinde tiiketicileri plansiz satin
almaya da tesvik etmektedir (Varinli, 2005: 104-105). Ornegin Carrefour’un kisa film
reklamlar1 bulunmaktadir. Ozellikle bu uygulama perakende igletmelerin bu iiriinlere
verdikleri onemi de gostermektedir.

Kitle iletisim araglarindan yapilan reklamlarda perakendeciler, 6zel markali
tirtinlerin rakiplerinden farkli olan ozelligini vurgulamali ve tiiketicilere kalite
konusunda giivence vermelidir. Aksi takdirde, tiiketiciler i¢in 6zel markali {irtinleri
satin almanin bir cazibesi olmayacaktir. Ornegin, perakendeciler, 6zel markali tuvalet
kagidinin diger markalara gore daha yumusak, daha emici, daha saglam veya ii¢ kath
olmasim reklamlarda vurgulayabilirler. Bu sekilde tiiketicilerin 6zel markali {iriinleri
tercih etmeleri saglanabilir.Ayn1 zamanda {riinlerin ambalajlar1  {izerinde
perakendecinin ismi veya logosu yer alabilir. Bu sekilde tiiketicilerin ilgileri yalnizca
uriinlere degil, perakendeciye de ¢ekilebilir (Dodd ve Lindley, 2003: 346).

Ayrica ulusal diizeyde yapilan televizyon reklamlar1 da 6zel markal: tirtinlerin
satiglariin artmasinda etkili olabilmektedir. Ornegin Migros, 6zel markali {iriinlerinin
satislarm1 arttirmaya yonelik ulusal diizeyde televizyon reklamlar1 uygulamakta,
belirli tarihler arasinda gecerli olan ve hafta ici belirli glinleri kapsayan “Yildizli
Indirim Giinleri” adi altinda bir kampanya gerceklestirmektedir.Kampanya ile
magazada satilan {irlinlerde yapilan indirimler televizyon ve gazete reklamlariyla
duyurulmakta, bu dogrultuda tiiketicileri magazaya ¢ekmek amaglanmaktadir. Bu tiir
bir uygulama, 6zel markali iiriinlerin satislarin1 da desteklemektedir. Ayrica Migros,
belirli tarihler arasinda Migros markal: iiriinlerini satin alanlara ayn {iriintin ikincisini
% 50 indirimli satmakta oldugunu televizyon ve gazete reklamlariyla tiiketicilere
duyurmaktadir. Benzer bir uygulamay:r da Tansas yiriitmektedir. Tansas belirli
tarihler arasinda Tansas markal: tirtinlerini satin alanlara ayn {iriiniin ikincisini % 50
indirimli satmakta oldugunu televizyon reklamlariyla tiiketicilere duyurmaktadur.
Ayrica Tansas, Ozel markali firiinlerinin tanitminda gazete reklamlarini da
kullanmaktadir. Carrefoursa da ulusal diizeyde “Aile Biitgesini Koruma Kalkan1” ad1
altinda bir kampanya gerceklestirmektedir. Carrefoursa, bu kampanya ile tiiketicilere
Carrefour markali iirtinlerini ve bu {riinlerinin fiyatlarimin diisiik oldugunu web
sayfasinda ve ulusal diizeyde gerceklestirdigi televizyon reklamlariyla tiiketicilere
duyurmaktadir. Ayrica Carrefoursa, belirli tarihler arasinda 6zel markali tirtinlerinden
“1 tane alana 1 tane iicretsiz” olarak verdigini televizyon ve gazete reklamlariyla
tiikketicilere ilan etmektedir.
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Bunun yani sira magaza ici gosteriler diizenlenmekte, tiiketicilerin 6zel marka
urtin iceriginin kalitesi hakkinda ve tiiretim siirecine iliskin bilgilendirilmelerine
yonelik koridorlarda ve satis noktalarinda gesitli bilgi verici araglardan
yararlanilmaktadir. Perakendeciler, tiiketicilerin 6zel markali {iriinleri tercih etmelerini
saglamak i¢in numuneler verebilirler. Bu sayede 6zel markal iiriinlerin iyi kalitede
olmadigi seklindeki tiiketici algilari degistirilebilir. Ozel markalara yonelik imaj
olusturma kampanyalar1 da tiiketicilerin algiladiklar1 sosyal riski azaltabilir (Dick vd.,
1995, 21).

Kisisel satis, perakende magazalarin ¢ogunda bir tutundurma ve farkli bir
magaza imaj1 yaratma aracidir. Satis elemanlarinin 6zel markali iriinlerin raflarda en
iyi sekilde sergilenmesinde, ©zel markali {iriinlere tiiketicilerin dikkatlerinin
¢ekilmesinde, {irlinlerin tamitilmasinda, tiiketiciler tarafindan diger {iriinlerle
karsilagtirilmalarinda ve denenmelerinde O©nemi biiyiiktiir. Bu nedenle, satis
elemanlarmin sattiklar iiriinler, magaza ve tiiketiciler hakkinda bilgi sahibi olmalar1
gerekmektedir (Varinli, 2005: 99).

Satis gelistirme ¢abalarinin da 6zel markalarin tanitilmasinda 6nemi biiyiiktiir.
Magaza ici gosteriler kapsaminda biskiivi, yogurt ve mesrubat gibi {irtinlerin
tiikketiciler tarafindan denenmelerini saglayan standlar kurulabilmektedir. Ornegin,
Diasa Indirim Siipermarketleri, 6zel markali peynirini bu sekilde sunmaktadur.
Kozmetik {riinleri igin cilt bakim uygulamalarmin yapilmasi da bu tiir
uygulamalardandir. Magazalarda {iriin teshir alanlari genelde koridor baslarindaki
gondol raflari, kasa Onleri ve {iiriin sepetlerinde olmaktadir. Magazalarda bu
uygulamalar cazip kose, lirtin kuleleri vb. adlar altinda gergeklestirilmektedir. Bu tiriin
sergileme yoOntemleri, tiiketicilere dogrudan satis aninda ulastigindan, plansiz satin
almay1 da tesvik etmektedir (Varinli, 2005: 105).

Ayrica, paket iistii promosyon (bantlama) ve paket i¢ci promosyonlar da
kullanilabilir. Paket iistii promosyonda, 6zel markal iirtin satildig1 rafta kendisine
bantlanan hediye ile satisa sunulur. Verilecek hediyeler {iiriinle iligkili olmalidir.
Ornegin, 6zel markali margarinler 6 paketin birlikte satilacag1 bir paket ile satisa
sunulup, bu paketin iizerine yemek kitaplari, margarinlik vb.; 6zel markali hazir
corbalar, corba kasesi ve kasik; 6zel markali gaylar, cay kasigr ve cay bardag ile
bantlanabilir. Benzer sekilde perakendecinin baska bir 6zel markali {irtinii, {irtinle
birlikte bantlanabilir. Ornegin, 6zel markali gaylar ile kiiciik ambalajli 6zel markali
sekerler birlikte bantlanabilir. Bu noktada perakendeci, 6zel markali ¢ay satin alan
tiiketicilere aym1 zamanda 0©zel markali sekeri denetmis olacaktir. Paket igi
promosyonda ise; iiriiniin ambalajinin icine hediyeler konulmaktadir. Bu yontem
ozellikle deterjanlarda ¢ok sik uygulanan bir satis gelistirme seklidir. Ornegin, 6zel
markali deterjan ambalajinin iginden iitli, cep telefonu, oyuncaklar vb. hediyeler
cikabilir (Kasikei, 2002: 52-55).

Magaza ici anonslar, bilgi vermek ve duyuru yapmak amaciyla kullamilan bir
baska uygulamadir (Arslan, 2004: 173). Ornegin, Carrefoursa giiniin 6zel {iriiniinii
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tanitmak ya da benzer sekilde 6zel markali iiriinlerine yonelik tiiketicilerin ilgilerini
¢cekmek ve 6zel markali tirtinlerin satislarini arttirmak i¢in magaza igi anonslari etkin
olarak kullanmaktadir. Ayrica Carrefoursa, kendi web sayfasindan kampanyalar,
uiriinlerdeki 6zel indirimler ve Carrefoursa kart sahiplerine saglanan firsatlara iliskin
bilgiler vermekte, ayn1 zamanda ©zel markali iiriinlerinin tanitimini web sayfasi
araciligiyla desteklemektedir.

Ayrica, magazalarin iiye karti sahiplerine 6zel promosyonlar yapilabilir.
Ornegin, magaza iiye karti sahiplerine, magazaya yonelik sadakatlerini diillendirmek
i¢cin 6zel markali tiriinlerle ilgili parasal indirim saglayan kuponlar veya iicretsiz 6zel
markali {iriinler verilebilir (Baltas, 1997: 321). Ornegin, Migros’ un baslattigi bir
uygulama ile Migros kliip tiyelerinin ne kadar tutarda aligveris yaptiklari, hangi
markalar: tercih ettikleri ve aligveris egilimleri yorumlanarak tiiketicilere yonelik 6zel
promosyonlar sunulmaktadir (Varinli, 2005: 132).

Magaza iginde raf diizenlemeleri tiiketicilerin iiriinlere dokunma duyularin
kolaylastiracak ve tiriinleri satin almaya tesvik edecek sekilde tasarlanmalidir. Ciinkii,
bir diriiniin satilma sansi, tiiketici o {iiriine dokunabildiginde ya da triini
deneyebildiginde artar (Varinli, 2005: 181). Satis ortam1 perakendecilerin kontroliinde
oldugu icin, kendi markalarin1 etkili bi¢cimde avantajli raf konumlarma
yerlestirebilmektedirler (Liljenwall, 2007: 164). G6z hizasindaki tirtinlerin daha fazla
satilma ihtimali sebebiyle 6zel markali {iriinler, raflara bu sekilde yerlestirilmels,
ornegin, ¢ocuklara yonelik 6zel markal tiriinler alt raflarda yer almalidir. Bilinen ve
satis hacmi yiiksek olan ulusal markali iiriinlerle, 6zel markal iirtinlerin ayni rafta yer
almasi veya 6zel markali tirtinlerin tiriin kategorisinde lider ulusal markali {iriintin
yaninda veya tiiketiciye gore bu tirtinlerin saginda yer almasi (%90 oraninda bireylerin
sag elini kullandiklar1 diistintildiiglinde), tiiketicilerin ulusal ve 6zel markal tirtinler
arasinda daha kolay karsilastirmalar yapmalarini1 saglamaktadir (Ailawadi ve Keller,
2004: 336-337; Nogales ve Suarez, 2005: 208-209).

Fiyat indirimleri, tirtine 6zel indirimi vurgulayan bir ambalaj yaparak, indirimi
vurgulayan bir “sticker” yapistirarak ya da tiiketicilerin 6zel markal tiriinii satin
aldiklarinda dogrudan indirim uygulanarak yapilir. Ornegin, 6zel markali hazir
corbalar, 6 paketin birlikte satilacag: bir paket ile satisa sunulup paketin {izerine “6 al 5
o0de” yazilir. Burada, 1 adet iiriin ticretsiz verilmektedir. Burada eger isletme, yeni bir
uriin ¢gkarmissa ve bu irlin 6. gesit ise tiiketicilere onu da denetmis olacaktir. Benzer
bir uygulama 6zel markali tuvalet kagitlarinda “20 rulo fiyatina 24 rulo” seklinde
olabilir. Farkli promosyonlarda uygulanabilir. Ornegin, 4 adet zel markali hazir corba
satin alana 1 adet bulyon verilebilir (Kasik¢i, 2002: 60) ya da Migros ve Tansas'in
uyguladi@r gibi bir adet 6zel markali iirtin satin alana aym {iiriiniin ikincisi % 50
indirimli verilebilir. Ornek {iiriin dagitimi, {iriiniin kiigiik boyutlarda ambalajlanmis
orneklerinin tiiketicilere ticretsiz olarak dagitilmasidir (Varinli, 2005: 101).
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5. Aragtirmanin Amaci Ve Sorulari

Arastirmanin amaci, tutundurma stratejilerinin tiiketicilerin 6zel markali
tirtinleri satin alma davranislar: {izerindeki etkisinin tespit edilerek, tiiketicilerin 6zel
markal1 iirtinlere yonelik satin alma davranislarim1 6grenmektir. Arastirmanin bu
temel amacinin yaru sira, tiiketicilerin 6zel markal: tiriinleri satin alma davranislarin
etkiledigini ileri siirdiiglimiiz; tutundurma stratejileri, (ambalaj, marka ismi, fiyat ve
magaza ismi gibi) digsal gostergeler, algilanan risk, algilanan kalite, magaza imaji
degiskenleri ve bunlar arasindaki iligkilerin de incelenmesi amaglanmaktadir.

Bu amaglar kapsaminda asagida belirtilen sorular da yanitlanmaya ¢alisilmistir:

e Ozel markali {iriinlerle ilgili yapilan tutundurma stratejilerindeki artis,
tiiketicilerin bu markali tirtinleri daha kaliteli algilamasini saglar mi?

e Ozel markali f{iriinlere uygulanan tutundurma stratejilerinin az olmasi,
tiikketicilerin bu tirtinlerin genel magaza imajin1 da zayif algilamasini saglar m1?

e Tiiketiciler, 6zel markali iiriinlerin ambalaj bilgisi, marka ismi, fiyat ve magaza
ismi gibi digsal gostergelerin etkisiyle, bu {irtinleri kaliteli olarak algilar m1?

o Ozel markali tiriinleri kaliteli olarak algilayan tiiketiciler, bu tirtinlerin riskini daha
diisiik olarak algilar m1?

e Ozel markal {iriinleri kaliteli olarak algilayan tiiketiciler, bu {iriinlerle ilgili
magazalarin genel imajini da yiiksek olarak algilar mi1?

e Ozel markal iiriinleri kaliteli olarak algilayan tiiketiciler, bu {iriinlerin riskini
diisiik olarak algilayip, bu {iriinleri satin alma davranisina yonelir mi?

e Ozel markali iiriinleri kaliteli olarak algilayan tiiketiciler, bu {iriinlerin genel
magaza imajin1 da yiiksek algilayip, bu iiriinleri satin alma davranisia yonelir mi?

6.Arastirmanin Evreni Ve Orneklemi

Arastirmanin bir siirlamasi, anket ¢alismasinin ulagim maliyetlerini azaltmak
ve zaman tasarrufu saglamak amaci ile Dogu Karadeniz bolgesindeki birbirine yakin
olan Trabzon, Giresun ve Ordu illerindeki tiiketiciler ile gergeklestirilmis olmasidir.
Karadeniz bolgesi igerisinde belirtilen illerin seg¢iminde niifus kriterinin Gtesinde,
illerin cografik olarak bolgeyi temsil etmesine, Ozellikle Trabzon ilinin bulundugu
bolge igerisinde gelismis bir organize perakende yapismin bulunmasina, birbirine
komsu olan bu illerin miisteri kitlesinin geneli temsil edebilmesini teminen degisik yas,
gelir, egitim vb. yapisinda olmalarina ve benzer bir ¢alismanin bu bolgede daha 6nce
yapilmamis olmasmna dikkat edilmistir. Bu sebeple Dogu Karadeniz bdlgesinin
batisindaki ilk iig il arastirma kapsamina alinmis ve elde edilen bulgular, Tiirkiye’deki
0zel markali iirtin perakendecilerinden alisveris yapan tiim tiiketicilere genellenmistir.
Boylece toplamda 1.891.241 kisiyi kapsayan 3 ilde anket calismas1 yapilmustir.

Bu baglamda arastirma; arastirmanin evrenini, Giircistan sinirindan baglayarak
Ordu ilinin dogusundaki Melet Cayi’na kadar uzanan Dogu Karadeniz Bolgesi
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icerisinden, en biiyiik ve gelismis il olan Trabzon ve batiya dogru komsusu olan
Giresun ve Ordu il merkezleri olusturmaktadir. Arastirmanin 6rneklemini ise bu {ig il
merkezinde anket uygulamasina katilan 1220 tiiketici olusturmaktadir.

Anket sayisinin belirlenmesinde pazarlama arastirmalarinda kullanilan formdil
yardimuyla, her bir il igin %5 hata payryla 6rnek hacmi 385 olarak saptanmustir. Ancak
Trabzon ilinin, Dogu Karadeniz Bolgesi icerisindeki en biiyiik ve gelismis il olmasi
sebebiyle diger illerden farkli olmas: gerektigi diisiiniilerek bu ilde 450, diger Giresun
ve Ordu illerinde ise 385’er kisiyle olmak iizere toplam 1220 anket yapilmustir.

Anket calismalar1 16.04.2012- 24.05.2012 tarihleri arasinda gergeklestirilmistir.
Arastirmada anket uygulamasi, belirlenen il merkezlerindeki siipermarketlerde
alisveris yapan tiiketicilerle yiiz yiize goriisiilerek gergeklestirilmistir. Bu arastirmada
ornekleme yontemi olarak tesadiifi Ornekleme tiirlerinden “kolayda Ornekleme”
yontemi kullanilmustir.

7.Aragtirmanin Yontemi

Aragstirmada veri toplama arac olarak, tek yiiz olarak toplam {ii¢ sayfalik bir
anket kullanilmigtir. Arastirma modelinin temel unsurlarimi olusturan Tutundurma
stratejileri, Digsal Gostergeler (Ambalaj, Marka ismi, Fiyat ve Magaza ismi), Algilanan
Risk, Algilanan Kalite ve Magaza imaji degiskenlerini ve aralarindaki iligkileri bir
biitiin olarak ele alan bir c¢alisma bulunmamaktadir. Bu sebeple bu degiskenler
arasindaki iligkilerin bir biitiin olarak degerlendirildigi bir Olgek literatiirde
bulunamadigindan, degiskenler arasindaki iligkilerin belirlenmesi amaciyla,
arastirmada kullanilan 6lgek, cesitli arastirmalardan ve makalelerden yararlanilarak
olusturulmustur. Bu baglamda 06zellikle Gerrard Macintosh’un “Perceived Risk and
Outcome Differences in Multi-Level Service Relationships”arastirmasi, Ram Herstein
ve Eugene D. Jaffe'nin “Launching Store Brands in Emerging Markets: Resistance
Crumbles” adli makalesi, Devon DelVecchio'nun “Consumer Perceptions of Private
Label Quality: The Role of Product Category Characteristics and Consumer Use of
Heuristics” makalesi ile Dhruv Grewal, R. Krishnan, Julie Baker ve Norm Borin’in,
“The Effects of Store Name, Brand Name and Price Discounts on Consumers’
Evaluations and Purchase Intentions” makalelerden esinlenilmistir.

Olusturulan anket formunun ilk boliimiinde; cevaplayicilarin demografik
ozelliklerine ve 0Ozel markali {rtin kullanip kullanmadiklarina iligkin sorular
bulunmaktadir. Ankette yer alan demografik 6zellikler kisminda; cinsiyet, yas, medeni
durum, egitim seviyesi, gelir seviyesi, meslegi, aile biiyiikliigiine yonelik sorular yer
almaktadir. Bu sorulardan sadece toplam aylik gelir sorusu agik uglu olup, diger
sorular ¢oktan se¢meli sorulmustur. Bu sorularin yani sira cevaplayiclarin o6zel
markal1 tirtin kullanip kullanmadig1 ve 6zel markal iiriinlere yapilan harcamalarin
aylik toplam aligveris igerisindeki oranmi belirlemeye yonelik sorular da
bulunmaktadir.
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Anket formunun ikinci bolimii; tiiketicilerin 6zel markal triinler hakkindaki
diistincelerini ve 6zel markali iirtin satin alma davranist kararinda tutundurma
stratejilerinin etkilerini 6grenmeye yonelik sorulardan olusmaktadir. Tutundurma
stratejileri, Digsal gostergeler (Ambalaj, Marka ismi, Fiyat ve Magaza ismi), Algilanan
Risk, Algilanan Kalite ve Magaza imaji gibi degiskenler tek tek ele alinmistir. Bu
degiskenlerden tutundurma stratejilerine iliskin 12, marka ismi, fiyat, magaza ismi ve
satin alma davranisina iliskin 3’er ifade, ambalaj, algilanan risk, algilanan kalite ve
magaza imaji degiskenlerine iliskin 4’er ifade olmak {izere toplam 40 ifade
belirlenmistir. Bunlar, “Kesinlikle katilmiyorum” ile “Kesinlikle Katiliyorum” arasinda
5li Likert olgegi kullanilarak dereceli olarak smniflandirilmis ve cevaplayicilardan her
bir ifadeye ne derece katildiklar1 yada katilmadiklarini belirtmeleri istenmistir.

Ayrica sorularin anlasilabilir olmasina ve yonlendirici olmamasina o6zen
gosterilmistir. Anketin  gecerliligini saglamak amact ile konunun uzmarn
akademisyenlere anket inceletilmis ve 57 tiiketici ile 6n anket ¢aligmasi yapilmistir.
Boylelikle anket sorularmin anlagilabilirligi ve cevaplama siiresi tespit edilmistir.
Yapilan degerlendirmeler ve diizeltmeler sonucunda ankete son hali verilmistir.

8.Verilerin Analizi

Aragtirmada kullanilan ankette nominal ve ordinal 6lgekte sorular sorulmus ve
alinan yanitlar frekans dagilimlar: ve standart sapma degerleri ile sunulmustur. Bunun
yani sira arastirmada iki 6nemli analiz uygulanmistir. Bunlardan biri lojistik regresyon
analizi, digeri Chaid analizidir.

Arastirmada tiiketicilerin 6zel markal: {iriin tercihlerine etki eden demografik
faktorlerin belirlenmesi amaciyla, ki-kare bagimsizlik testi sinamasinda ig giivenilirligi
(interval validity) olan degiskenler lojistik regresyon modeline alinarak analiz
edilmigtir. Lojistik regresyon ¢oklu regresyonun ozel bir tiirtidiir. Lojistik regresyon
analizinde, bagimli degisken ikili (binom) dagilimi gostermektedir (Altunisik ve vd.,
2010: 247). Aym1 zamanda arastirmada tiiketicilerin 6zel markali iirtin tercihleri
sirasinda uygulanacak stratejiler yorumlanirken, degiskenlerimizin kategorik olmasi
ve bu degiskenlerin otomatik olarak analizin amacmna uygun olarak kategorize
edilebilmesi sebebiyle Chaid Analizi uygulanmigtir.

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

Chaid analizi ile diger karar agaclar1 arasindaki en onemli farklihik, diger
yontemler ikili agaclar tiiretirken, Chaid analizi ¢oklu agaclar tiiretmektedir (Tiire vd.,
2009: 2020). Bu analiz yonetemiyle siirekli ve kategorik veriler ayni anda modele dahil
edilebilmektedir (Kayri ve Boysan, 2007: 139; Koyuncugil, 2007: 12). Baska bir ifadeyle
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bagiml ve bagimsiz degiskenlerin tiimiiniin ayru tip 6lgekle dl¢iilmiis olmasina gerek
duyulmamaktadir (Koyuncugil ve Ozgiilbas, 2008: 6). Bu sebeple Chaid analizi
parametrik ve parametrik olmayan ayrimini kaldirmakta ve yontem algoritmasinda
istatistiksel olarak yar1 parametrik (semi- parametric) bir 6zellik tasimaktadir (Kayri ve
Boysan, 2007: 139).

Bu calismada Chaid analizi kullanilmasinin gerekgeleri ise soyle siralanabilir;
e Siirekli ve kategorik verilerin ayn1 anda modele dahil edilebilmesi,

e Bagimhi ve bagimsiz degiskenler arasindaki iliskilerin daha ayrmntih
degerlendirilebilmesi,

e Bagimh degiskenler tiizerinde etkili olan bagimsiz degisken(ler)i bir agag
diyagrami {iizerinde anlasilabilir olarak resmedip gosterebilmesi ve sekle
sonradan miidahale edilememesi,

e Agac diyagrammin diger analiz sonuglarina gore gorsel anlamda daha kolay
yorumlanabilmesi

9. Analiz Bulgulan

Elde edilen veriler SPSS 16.0 istatistik paket programi yardimiyla ¢oziimlenerek
arastirma bulgularina ulasilmstir. Oncelikle arastirma yapilan demografik
degiskenlerin frekans degerlerine, ardindan tiiketicilerin 6zel markali {riin
tercihlerindeki etkilerini ortaya koymak amaciyla logit regresyon analizi
uygulanmistir. Demografik Ozelliklerin disinda kalan faktorlerin etkisi ise Chaid
analiziyle incelenmistir.

Bununla birlikte, anket formunun Giivenilirligini saptamak amaciyla Alpha
Modeli araciligi ile Giivenilirlik katsayis1 olan Cronbach Alpha kullanilmistir. Analiz
sonucunda Olcegin Gilivenilir oldugunu soéyleyebilmek igin Cronbach Alpha degerinin
0.70’den fazla olmas1 beklenmektedir (Bryman ve Cramer, 1997:78). Bu dogrultuda
arastirmada kullanilan anket formunda yer alan tiim olgeklerin giivenirliginin (igsel
tutarliliginin) degerlendirilmesinde bu deger, toplam 40 likert 6lgekli soru igin 0,854
olarak bulunmustur. Bu bilgiler dogrultusunda; anket formu Giivenilir olarak
degerlendirilmistir.

9.1. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerinin Analizi

Aragtirmanin 6rneklemi, daha 6nce de ifade edildigi gibi toplam 1220 kisiden
olusan, Trabzon, Giresun ve Ordu il merkezlerinde yasayan tiiketicilerdir.
Katilimcilarin sosyo- demografik ozellikleri, stipermarket tercihleri ve 6zel markal
iriin tercih oranlar: Tablo 1’de yer almaktadir.

Tablo 1’de goriildiigii lizere katihmcilarn %50,4'ti kadin, %49,6’s1 erkektir.
Katilimcilarin agirlikli verilerine bakildiginda %57,7 sinin evli, %35,6’simin 25 ile 39 yas
araliginda, %43,4'tinilin {iniversite mezunu, %21,6’smin is¢i olarak galistig1, %43,6"smin
500 ile 1000 lira gelire sahip oldugu ve %33’tniin 4 kisilik aileye sahip oldugu
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belirlenmistir. Katilimcilarin gida ve temizlik {iriinleri agisindan en ¢ok alisveris
yaptiklar1 magazalara bakildiginda, bolgedeki yerel marketlerden sonra katilimcilarin
%18,6’sinin Bim, %17,1'inin Migros, %15,2’sinin Carrefour magazalarindan aligveris
yaptig1 tespit edilmistir. Katilimcilarin 6zel markali iirtinleri satin alma sikliklar:
degerlendirildiginde ise, %43,5'ini olusturan ¢ogunlugu ara sira da olsa bu iiriinleri
satin aldiklari, %42,9'unu olusturan ¢ogunlugu ise toplam aligverisleri igerisinde bu
tirtinleri maksimum %25’e kadar satin aldiklari tespit edilmistir.

Tablo 1. Cevaplayicilara fliskin Demografik Ozellikler

DEGISKENLER OLCEKLER FREKANS %
Kadin 615 50,4
Cinsiyet Erkek 605 49,6
Toplam 1220 100
Evli 704 57,7
Medeni Durum Bekar 516 42,3
Toplam 1220 100
24 ve alt1 367 30,1
25-39 434 35,6
Yas 40-54 298 24,4
55-69 106 8,7
70 ve tisti 15 1,2
Toplam 1220 100
Tlkokul 234 19,2
Lise 414 33,9
Egitim Durumu Universite 529 43,4
Yiiksek Lisans- Doktora 43 3,5
Toplam 1220 100
Serbest Meslek 182 14,9
Isci 264 21,6
Memur 194 15,9
Meslek Grubu Emekli 131 10,7
Ev Hanimi 129 10,6
Ogrenci 258 21,1
Diger 62 5,1
Toplam 1220 100
0-500 TL 194 15,9
501-1000 TL 532 43,6
1001-1500 TL 217 17,8
Aylik Gelir 1501-2000 TL 145 11,9
2001-4000 TL 96 7,9
4001 TL ve ustii 36 3,0
Toplam 1220 100
1 kisi 83 6,8
2 kisi 140 11,5
Aile Biiyiikliigii 3 kisi 310 25,4
4 kisi 402 33,0
5 kisi ve {istii 285 23,4
Toplam 1220 100
Migros 209 17,1




Ozel Markali Uriinlerin Pazarlanmasimda Tutundurma Stratejilerinin Etkisi

883

v

Carrefour 185 15,2
Fiskomar 138 11,3
A 101 27 2,2
Siipermarket Bim 227 18,6
Tercihleri Sok 124 10,2
Kilpa 61 5,0
Diger marketler 249 20,4
Toplam 1220 100
Hi¢ Satin Almam 112 9,2
Nadiren Satin Alirim 299 24,5
Ozel Markal1 Uriin Ara Sira Satin Alirim 531 43,5
Satin Alma Siklig1 Siklikla Satin Alirim 201 16,5
Her Zaman Satin Alirim 77 6,3
Toplam 1220 100
0 ile %25 aras1 523 42,9
Ozel Markali Uriin % 26 ile %50 aras1 449 36,8
Kullanim Yiizdesi % 51 ile %75 aras1 199 16,3
% 76 ile %100 aras1 49 4,0
Toplam 1220 100

Cevaplayiclarin yasi, cinsiyeti, medeni durumu, egitim diizeyi, gelir diizeyi,
meslegi, ailedeki birey sayisi, tercih ettigi market gibi demografik degiskenlerin, 6zel
markal1 tirtinlerin tercih edilme sikliklar: tizerindeki ki kare yontemi ile incelenmis,

Tablo 2’de gosterilmistir.

Tablo 2. Tiiketicilerin Ozel Marka Tercih Siklig1 ile Demografik Ozelliklerin Ki-Kare

Bagimsizlik Testi Sonuglar:

COLUMN(S)- ROW(S)- PEARSON
BAGIMLI DEGISKENLER BAGIMSIZ DEGISKENLER CHI-SQUARE
Asymp.Sig.(2-sided)
CINSIYET 0,000 *
YAS DAGILIMI 0,005 *
) . MEDENI DURUM 0,004 *
OZEL MARKA TERCIH EGITIM DURUMU 0,000 *
DURUMU MESLEK GRUBU 0,093 **
AILEDEKI BIREY SAYISI 0,058 **
MARKET DAGILIMI 0,000 *

*P degeri %5 diizeyinde anlamli, ** P degeri %10 diizeyinde anlamh

Tablo 2 {izerinde istatistiksel olarak anlamli bulunan demografik 6zelliklerin
0zel markali {iriin tercihinde etkileri binary logit regresyon analizi incelenmistir. Logit
regresyon modeli en az iki bagimli degisken igin tasarlanmis dogrusal olmayan
regresyon modelidir. Bagka bir ifade ile uygun doniisiimlerle dogrusallastirilabilen bir
dogrusal olmayan modeldir (Stok ve Watson 2007: 389). Bu ¢alismanin logit regresyon
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modelinde bagimli degisken ikili (sifir ve bir) kategoride diisiiniilmiistiir. Binary logit
regresyon olarak ifade edilen modelin bagimli (agiklanan) Y degiskeni ;

0 = Ozel markali iiriin hig tercih etmem yada nadiren tercih ederim

1 =Ozel markal {iriin bazen, siklikla yada her zaman tercih ederim olarak
kodlanmustir.

Tiiketicilerin 6zel markali tirtinleri tercih etme sikliklarinin dl¢tilmesine yonelik
kurulan logit modelin siniflandirma basarisi incelendiginde; logit regresyon modelinde
gozlemlerin dogru smiflandirma/dogru atanma oraninin % 76,2 oldugu goriilmektedir.
Bagka bir ifadeyle model toplam 1220 denegin %76,2’sini dogru tahmin etmistir. Ayrica
modelin ki-kare degerleri ve dagilimini gosteren Hosmer and Lemeshow P degeri
0,092 olarak bulunmus ve bu deger istatistiksel olarak %10 diizeyinde anlamli
bulunmustur.

Toplam 9 bagimsiz degiskenle yola ¢ikilan ve baslangi¢ modeline uygulanan
ekleme eleme islemi denemeleri ile istatistiki olarak anlamli bulunan 5 degiskenden
olusan en uygun regresyon modeline ulagilmistir. Tablo 3’te en uygun binary logit
regresyon modeli tahmin sonuglar: verilmistir.

Tablo 3 .Binary Logit Regresyon Sonuglar1

Wald Odds
Degiskenler B | Std. Hata | Istatistigi | df P Degeri| Oram
Xegitim ,180 ,092 3,786 |1 ,052 1,197 |
Xgelir ,144 ,072 3999 |1 ,046 1,155 |**
Xmeslek -,104 ,049 4,469 |1 ,035 ,901 [
Xaile ,164 ,061 7,251 |1 ,007 1,178 |*
Xaligveris 2,405 ,147 268,229 |1 ,000 11,075 |*
Constant -1,483 ,367 16,280 |1 ,000 ,227

* P degeri %1 diizeyinde anlamli, **P degeri %5 diizeyinde anlamli, *** P degeri %10 diizeyinde anlaml1

Tablo 3’te verilen binary logit regresyon modeli tahmin sonuglar
incelendiginde 5 adet bagimsiz degiskene ait istatistiksel anlamlilik diizeyleri icin P
degerlerine bakilmistir. Buna gore Xaile ve Xaligveris degiskenleri %1, Xgelir ve
Xmeslek degiskenleri %5, Xegitim degiskeni ise %10 diizeyinde istatistiki olarak
anlamli bulunmustur. Tahmin degerlerinin yorumlanmasinda 6zellikle Odss
oranlarina bakilmis ve istatistiki olarak anlamli bulunan degiskenlerin Odss oranlari
yorumlanmistir. Odss oranlar1 olaymn gergeklesme durumunun ger¢eklesmeme
durumuna oranidir, bahis orani olarak da ifade edilmektedir.
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Modelde yer alan Xegitim degiskeni, tiiketicilerin 6zel markali triinleri
tercihlerinde aldiklar1 egitim seviyesinin onemli olup olmadigini irdelemektedir.
Xegitim degiskeni istatistiki olarak %10 diizeyinde anlamli bulunmustur. Katsayisi
pozitiftir. Odds orani 1,197 olup diizeltme yapmaya gerek yoktur. Buna gore,
tiiketicilerin egitim seviyesi arttik¢a, 0zel markali {irtin tercihlerinin de arttig:
sonucuna varilmigtir. Yani tiiketicilerin egitim seviyesi 1 derece arttik¢a, 6zel marka
tercih orani da 1,19 kat artacaktir. Xgelir degiskeni tiiketicilerin 6zel markali {iriinleri
tercihlerinde gelir durumlarimin énemli olup olmadigini arastirmigtir. Xgelir degiskeni
istatistiki olarak %5 diizeyinde anlamli bulunmus olup, katsayis1 pozitiftir. Odss oramn
ise 1,155’tir. Buna gore tiiketicilerin gelir seviyesindeki her artis, 6zel markali iirtin
tercihlerini 1,15 kat daha arttirdig1 sonucuna varilmaistir.

Xmeslek degiskeni tiiketicilerin 6zel markali tirtinleri tercihlerinde, sahip
olduklar1 mesleklerinin énemli olup olmadigini arastirmistir. Xmeslek degiskeni %5
diizeyinde anlamli bulunmustur. Katsayisi negatiftir. Tiiketicilerin mesleklerinin
niteligine bagli olarak, yiiksek gelirli mesleklere sahip olanlardaki artis 6zel markali
dirtinlerin tercihini negatif etkilemektedir. Diger bir ifadeyle diisiik gelirli mesleklere
sahip olan tiiketiciler bu iiriinlere daha fazla yonelmektedir. Bu degiskenin Odss oram
0,901 olup, sifira yakin oldugu icin diizeltme yapmak gerekecektir. 1/Odss oram
seklinde diizeltme yapilir (Tliziintiirk 2007:19). Bu degiskenin diizeltilmis Odss oramn
1/0,901=1,11"dir. Bu ifade ise, tiiketicilerin diisiik gelirli mesleklerinin olmasi,
tiiketicileri 6zel markal: tirtin tercihlerini 1,11 kat arttirmaktadir.

Xaile degiskeni tiiketicilerin 6zel markali iiriinleri tercihlerinde, ailelerindeki
birey sayisinin onemi arastirilmistir. Xaile degiskeni istatistiki olarak %1 diizeyinde
anlamli bulunmustur. Katsayis1 pozitiftir. Odss orani 1,178 dir. Tiiketicilerin ailedeki
birey sayilar1 arttikga 6zel markal tirtin kullanimlarmin da 1,18 kat arttigi sonucuna
varilmistir. Xaligveris degiskeni tiiketicilerin aylik toplam siipermarket aligverisleri
icinde ne kadarmi 6zel markali tiriinlere ayirdigini ifade eder. Modelin bagiml
degiskenini destekleme amagh olarak yer verilen bir degiskendir. Xalisveris degiskeni
istatistiki olarak %1 diizeyinde anlamli bulunmustur. Katsayis1 pozitiftir. Odss oramn
11,075’ dir. Tiiketicilerin aylik aligverisleri i¢cinde 6zel markali tirtinlerin yiizde oranlari
arttikca, 6zel markali tirtin tercihlerinin de 11,1 kat arttig1 sonucuna varilmistir.

Bu bilgiler 1s151nda, tiiketicilerin egitim seviyesi, gelir durumu, ailedeki birey
sayist ve aylik aligverisleri i¢cinde 6zel markali tiriinlerin yiizde oranlar: arttikga 6zel
markal: {irtin tercihlerinin de arttig1 sonucuna varilmistir. Tiiketicilerin mesleklerinin
niteligine bakildiginda ise, yiiksek gelirli mesleklere sahip olanlardaki artis Gzel
markal: iirtinlerin tercihini negatif etkilemektedir. Yani diisiik gelirli mesleklere sahip
olan tiiketicilerin bu tirtinlere daha fazla yoneldigi sonucuna ulagilmistir.

9.2. Tiiketicilerin Ozel Marka Tercih Durumlarinin Analizi

Tiiketicilerin 6zel markal1 iiriinleri tercihlerini etkileyen faktorleri incelemek
amaciyla asagida yer alan Chaid analizi uygulanmistir. Chaid istatistiksel bir testi
dallanma kriteri olarak kullanarak, tiim bagimsiz degiskenler icin bir degerlendirme
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yapmaktadir. En kiiciik p degerine sahip degisken ile agacin ilk dali olusturulmaktadir
(Atilgan, 2011: 23). Asagida yer alan Sekil 1'de tiim degiskenler dikkate alinarak
tiiketicilerin 6zel markali tiriinleri satin almasinda etkili olan faktorler Chaid analiziyle
incelenmistir.
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Arastirmanin bagimli degiskenini, tiiketicilerin 6zel markal {iriin satin alma
davranigi, bagimsiz degiskenlerini ise tutundurma stratejileri, digsal gostergeler
(ambalaj, marka ismi, fiyat ve magaza ismi), algilanan risk, algilanan kalite ve magaza
imaj1 olusturmaktadir. Yapilan Chaid analizi sonucunda, modelin bagimlh degiskeni
olan tiiketicilerin 6zel marka tercihleri ile tiim bagimsiz degiskenler igerisinden en
anlamli ve agiklayici iliski algilanan risk degiskeni ile kurulmustur.

Tiiketicilerin % 66,1i “Ozel markali iiriinler biiyiik belirsizlik icerir” ifadesine
katilirken, % 33,9'u 6zel markal1 tirtinleri riskli bulmamastir. Ozel marka tercihi ile risk
arasinda iligski kuran tiiketicilerin % 62,9 "luk bir ¢ogunlugu riskten sonra bu durumu
en iyi agiklayan degiskenin magazanin ismi oldugunu ifade ederken, tiiketicilerin %
37,1’i “Magaza ismine duydugum giiven o magazanin {iirtinlerini almamda etkilidir”
ifadesine katilmamustir. Ozel marka tercihi ile risk ve magaza ismi arasinda iligki kuran
tiikketicilerin % 65.1'i ayn1 zamanda “6zel markali tirtinlerle ilgili satislarin arttirilmas:
i¢in tutundurma faaliyetleri arttirilmalidir” ifadesine katilmistir. Ozel marka tercihi ile
risk arasinda iliski kurup, magaza isminin etkili olmadigini ifade eden tiiketiciler ise
“tutundurma faaliyetlerinin sayisinin arttirilmasi, magaza imajin1  giiclendirir”
ifadesiyle anlaml iliski kurmuslardir.

Ozel markali iiriinleri riskli olarak algilamayan tiiketiciler iiriiniin fiyat1 ile
tercih edilmesi arasinda anlaml iliski kurmustur. Riskin etken olmadigina diisiinen
toplam 414 tiiketicinin %72,’si (299 kisi) “Genellikle bir iiriiniin fiyat1 yiiksek olunca
yliksek kaliteli olarak bilinir” ifadesine katilarak, tiiketicilerin satin alma tercihinde
fiyatm onemli oldugunu ortaya koymuslardir. Ozel markal iiriinleri riskli olarak
algilamay1p iiriintin fiyatinin 6nemli oldugunu diisiinen tiiketiciler ayn1 zamanda
magaza isminin de alt agiklayic degisken oldugunu vurgulamiglardir. Bu baglamda,
“Ozel markali iiriinlerin kalitesinin yiiksek olmasi, yiiksek magaza imaji olarak
algilanir” ifadesine %77,1’i kapsayan 215 kisilik bir ¢ogunluk katilirken, %22,9'u ifade
eden 64 kisi katilmamistir. Ozel markali tiriinler ile risk ve fiyat-kalite arasinda anlaml
iliski kuramayan toplam 135 tiiketici ise sadece 6zel markali iiriinlerin fiyatlarmin
diisiik olduguna katilmiglardir.

10.Sonu¢ Ve Tartigsma

Tiiketicilerin 6zel markali tirlinleri satin alma davranislarinda tutundurma
stratejilerinin ve diger faktorlerin etkilerini arastiran bu galisma Trabzon, Giresun ve
Ordu illerinde siipermarketlerden alisveris yapan toplam 1220 tiiketiciye
uygulanmistir. Ankete katilan tiiketicilerin cogunlugu kadin, evli, agirlikli olarak 25-39
yas araliginda, {iniversite mezunu ve aylk gelir agisindan 501 ile 1000 lira arasinda
gelire sahip oldugu belirlenmistir.

Arastirma sonuglarina gore, tiiketicilerin egitim seviyesi ve gelir durumu
arttik¢a 6zel markal: {iriin tercihlerinin de artti$1 sonucuna varilmistir. Bunun yani sira
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tiikketicilerin mesleklerinin niteligine bakildiginda, diisiik gelirli mesleklere sahip olan
tiikketicilerin bu tirtinlere daha fazla yoneldigi sonucuna ulasilmisgtir.

Bu konuda Frank ve Boyd (1965) ile Cunningham vd. (1982) yaptiklari
calismalarda, 6zel markali tirlinleri satin alma davranisinda bulunan tiiketicilerin,
daha iyi egitim diizeyine sahip olduklarini sonuglarina ulasmislardir (Apelbaum vd.,
2003:154). Ayrica Frank vd. (1967), diisiik gelir seviyesinde olan tiiketicilerin, 6zel
markal1 tiriinleri satin alma davramisina gittiklerini yaptiklari arastirma sonucunda
ortaya koymuslardir. Bu baglamda diisiik gelir ile fiyat egilimi arasinda iligki
bulunmus ve 6zel markali iiriinlere daha fazla yatirim yapilmas: gerektigini ifade
etmiglerdir (Shannon ve Mandhachitara, 2005: 462).

Arastirmanin amaglar1 dogrultusunda belirlenmis olan arastirma sorularindan
ilki, “Ozel markali iriinlerle ilgili yapilan tutundurma stratejilerindeki artis,
tiikketicilerin bu markal iiriinleri daha kaliteli algilamasini saglar mi1?”, ikincisi ise
“Ozel markali {iriinlere uygulanan tutundurma stratejilerinin az olmasi, tiiketicilerin
bu tirtinlerin genel magaza imajini da zayif algilamasin saglar mi1? ifadeleridir. Yapilan
arastirma sonuglaria gore tutundurma stratejilerindeki artis 6zel markali tirtinlerin
satiglarin1  arttirmaktadir ancak tiiketicilerin bu {irtinleri daha kaliteli olarak
algiladiklarina iligkin net bir sonuca varilamamigtir. Bunun yam sira, tutundurma
stratejilerinin magaza imajiyla olan iligkisinde magazanin ismi ve tiiketicilerin bu
tirtinleri riskli olarak algilamasinin etkisinin oldugu sonucuna varilmigtir.

Arastirmanin dglincli sorusu, “Tiiketiciler, 6zel markali {irlinlerin ambalaj
bilgisi, marka ismi, fiyat ve magaza ismi gibi digsal gostergelerin etkisiyle, bu tirtinleri
kaliteli olarak algilar m1?” ifadesidir. Yapilan arastirma sonuglarina gore, tiiketicilerin
bu gostergelerden en ¢ok {irliniin fiyatin1 énemsedikleri belirlenmistir.Bu baglamda
tiikketicilerin 6zel markali iirtinlerin diisiik fiyatli olmasmin, tiriinle ilgili endise
duymalarina ve {iriinii riskli algilamalarina sebep oldugu sonucuna varilmistir. Ikinci
sirada yer alan faktor ise, iiriiniin ambalajidir. Uriiniin ambalaji iyilestikce yada ulusal
markal1 iirtintin ambalajina benzedikge, tiiketicilerin 6zel markal tirtinle ilgili kalite
beklentileri de artmaktaktadir.

Arastirmanin  dordiincii sorusunu “Ozel markali {iriinleri kaliteli olarak
algilayan tiiketiciler, bu {iriinlerin riskini daha diisiik olarak algilar mi?” ifadesi,
besinci sorusunu ise “Ozel markal iiriinleri kaliteli olarak algilayan tiiketiciler, bu
driinlerle ilgili magazalarin genel imajim1 da yiiksek olarak algilar mi?” ifadesi
olusturmaktadir. Yapilan arastirma sonuglarina gore, tiiketicilerden ©6zel markali
driinleri riskli olarak algilayanlarda magazanin imajiyla iligkili olarak tirtinii kaliteli ya
da kalitesiz olarak algiladigi, bu tirtinleri riskli algilamayanlarin ise sadece triiniin
kalitesiyle iliski kurdugu sonucuna varilmistir. Burada iiriiniin tecriibe edilmesinin
etkili oldugu diistiniilmektedir.
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Pettijohn vd., (1990) ile Grewal vd. (1998) tarafindan yapilan arastirmalarda da;
magaza imajmin ve magazanin goriniisinin 6zel markal {iriinlerin algilanan
kalitesiyle iligkili oldugunu gostermistir. Yiiksek magaza imajinin-ytiiksek kaliteli 6zel
markali driinler olarak algilandigmni ve bu {riinlerin gelisimini etkiledigini
belirtmislerdir. Diger taraftan, diisitk magaza imajinin ise diisiik kaliteli 6zel markali
tirtinler olarak algilandigini ifade etmislerdir (Sheinin ve Wagner, 2003:203).

Aragtirmanin altinci sorusunu “Ozel markali iiriinleri kaliteli olarak algilayan
tiikketiciler, bu {iriinlerin riskini diisiik olarak algilayip, bu iriinleri satin alma
davranigia yonelir mi?” ifadesi, yedinci sorusunu ise “Ozel markali iiriinleri kaliteli
olarak algilayan tiiketiciler, bu {irtinlerin genel magaza imajini1 da ytiksek algilayip, bu
driinleri satin alma davranisina yonelir mi?” ifadesi olusturmaktadir. Yapilan
degerlendirme sonucunda, tiiketicilerin 6zel markali {rtinleri satin almasmnda en
onemli faktoriin magazanin imaji oldugu sonucuna varilmustir. Tiiketiciler 6zellikle
yliksek magaza imajina sahip olan stipermarketlerin, 6zel markali tirtinlerini de kaliteli
olarak algiladig: tespit edilmistir. Stipermarketler yiiksek magaza imajina sahip ise 6zel
markal1 {irtinlerin tiiketicilerin beklentilerini ¢ogunlukla karsiladig1 bu sebeple de bu
tirtinleri diistik riskli olarak algiladig tespit edilmistir.

Sonug olarak, tiiketicilerin 6zel markali tirtin tercihinde en Onemli faktor
tirtintin riskli olarak algilanmasidir. Bunun yani sira, magazanin ismi ve fiyat unsurlari
bu fdrilinlerin tercihinde ikinci sirada Onemli faktorler  olarak belirlenmistir.
Tutundurma stratejilerinin arttirilmasi ise, hem magazanin imajmni hemde satislari
arttiricr faktor olarak tespit edilmistir. Bu baglamda stipermarketlerin 6zel markali
driinlerle ilgili reklam, halkla iliskiler, kisisel satis ve satis gelistirme gibi faaliyetleri
arttirmalariin magazanin imajiyla da desteklendiginde bu tirtinlerin satislarinda ciddi
artisa sebep olacagy ortaya konulmustur.

Bu bilgiler 1si$inda, 06zel markali {riinlere uygulanacak tutundurma
stratejilerindeki artis, iirtintin algilanan kalitesini arttiracak, algilanan riski azaltacak ve
magazanin imajin giiclii kilarak bu tiriinlerin satin alinmasinda etkili olacaktir. Burada
isletmelere Onerilebilinecek tutumlar ise asagidaki gibi siralanabilir:

o Ozel markali iiriinlerin tanitimina ve promosyon calismalarina
Oonem vermek,
o Tutundurma stratejilerini sadece market i¢i ¢alismalarla degil,

market disinda da stirdiirmek,

. Ozel markali iiriiniin kalitesini yiikseltmek ve {iriiniin ambalajint
iyilestirerek magaza imajin1 arttirmak,

. Ozel markali iiriiniin kalitesini yiikselterek, tiiketicilerin &zel
markali tirtinlerle ilgili belirsizliklerini gidermek, aligkanlik kazandirmak.

Tim bu sonuglar gercevesinde son olarak, bu konuda ¢alisma yapmak isteyen
arastirmacilara, yaptiklari ¢alismada daha detayli yorumlar yapabilmek ve literatiire
katk: saglamak amaciyla, genis bir 6rnek kitle tizerinde, 6zel markal: tirlinler igerisinde
farkli tiriin kategorilerinde ya da birden fazla 6zel marka perakendecilerinin {iiriin
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karsilastirmas: yapilarak degerlendirilmesi oOnerilmektedir. Ayrica 6zel markall
trtinlerin pazarlamasinda ve gelisiminde ambalajin, magaza atmosferinin, magaza
imajmin ve yasanan ekonomik krizlerin etkilerinin de tek tek ele alinarak arastirilmasi
onerilmektedir.
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