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Gida Perakendecilerinin Ozel Markali Uriinleri Gelistirme
Amagclarn ve Ozel Markali Uriinlere Bakis Acilari

Serkan Kilic?

Ozet: Yogun rekabet ortaminda perakendeciler, rakiplerine gére farklilik yaratmak ve pazar
payl kazanmak Uzere kendilerine ait olan markali Griinleri (6zel markal Griinler) gelistirmeye
yonelmektedirler. Diger yandan perakendeciler, 6zel markali Griinleri gelistirmede bazi amaclara
sahiptirler. Bu noktada bu calisma, Ulkemizdeki gida perakendecilerinin bazi 6zellikleri ile 6zel
markal drlanleri gelistirme amaglarn arasindaki farkliliklari ortaya koymakta ve 6zel markall
urinlere yo6nelik beklenti ve egilimleri arastirmaktadir. Arastrma sonuglan, gida
perakendecilerinin 6zel marka sahipligine gore 6zel markal Urinleri gelistirme amaglarinda
farkhlik bulunmadigini ortaya koymaktadir. Buna karsin, gida perakendecilerinin faaliyet diizeyi,
sube sayisi ve dlgegine gbre 6zel markali Uriinleri gelistirme amaclarinda bazi farkliliklarin
oldugu bulunmustur. Calismada ayrica gida perakendecilerinin éniimizdeki dénemlerde 6zel
markalara yonelik talepte bir artis bekledikleri ve 6zel markalan gelistirmeye daha fazla
yoneldikleri ortaya konulmustur.
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Food Retailers’ Objectives of Developing Private Label Products
and their Perspectives to Private Label Products

Abstract: In the intensive competitive environment, retailers incline to develop their own
branded products (private label products) to make a differentiation over their rivals and to gain a
market share. On the other side, retailers’ have some objectives in developing private label
products. At this point, this study put forwards the differences between retailers’ some
characteristics and objectives of developing private label products and investigates the
tendencies and expectations towards private label products. The results of the research present
that there are no differences in the objectives of developing private label products according to
the food retailers’ ownership of private label. However, it is found that there are some
differences in the objectives of developing private label products according to the food retailers’
level of activity, number of branches and scale. In the study, it is also put forward that food
retailers expect an increase in the demand of private label products at nearly terms and inclining
to develop private labels more than before.
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1. Girig

Glnumilzde markalama faaliyetleri, rakiplere goére farkllasmada ve rekabet
avantaji elde etmede dnemli bir glgctir. Bu dogrultuda, perakendeciler yodun rekabet
ortaminda 6zel markall Urinlerini gelistirerek hem rakipleri olan diger perakende
isletmelerle hem de Uretici igletmeler ve Uretici isletmelerin ulusal markali Grlnleriyle
rekabet edebilmektedirler. Ozel markalar, lreticiden cok perakende isletme tarafindan
sahiplenilen ve kontrol edilen markalardir (Sayman ve Raju, 2004, s. 279). Bir diger
ifadeyle, perakendecilerin kendilerine ait olan ve sadece kendi magazalarinda satisa
sunduklan markali Grinlerdir. Tansas marka sut, Carrefour marka ¢ay, Migros marka
deterjan, Dia marka seker bu markalara 6rnek olarak verilebilir. Perakende isletmenin
ismi altinda veya farkli isimler altinda piyasaya sunulabilen 6zel markali trlinlerde, Girlin
kararlan yalnizca marka sahibi perakende isletmenin sorumlulugundadir (Dhar ve
Hoch, 1997, s. 209).

Tim diinyada 6zel markalar gelisen bir trend géstermektedir. isvicre %54 ile Ozel
marka pazar payinda en ylksek paya sahip Ulkedir. Almanya, Belgika, Ingiltere ve
Ispanya’da 6zel markalarin toplam payi yaklasik %40 dizeyindedir. Turkiye %13 ile
Ozel marka payinda en dulslk paya sahip olmakla birlikte (PLMA Online, 2009) gelisen
bir trend gostermektedir. Ulkemizde, 6zel markalarin perakendecilere sagladiklari
avantajlarla, perakendeciler gittikce artan bir oranda 6zel markalarini gelistirmeye
yonelmektedirler.

Perakendecilerin 6zel markali tGrlinler gelistirmelerinde bazi amaclari vardir. Buna
gore, perakendeciler pazar payini arttirmak (Arias ve Acebron, 2008), ulusal markalarin
raflardaki bulunabilirligini azaltmak (Gerretson, Fisher ve Burton, 2002, s. 91; Akbay ve
Jones, 2005, s. 621), ureticilerle iligkileri gelistirmek (Fernie ve Pierrel, 1996, s. 54;
Oubina, Rubio ve Yague, 2006a), daha fazla tlketiciye ulasmak, magaza imajini
guclendirmek (Tamilia, Corriveau ve Arguedas, 2000, s. 17; Dodd ve Lindley, 2003, s.
345; Vahie ve Paswan, 2006, s. 69), rakiplere karsi uriin ¢esidi ve fiyat konusunda
farklilasmak (Schneider, 2004, s. 24), raf alanlan Uzerinde kontrol saglamak, maliyet
kontrolliyle tliketicilere disuk fiyat sunmak, Ureticilere karsi pazarlik glci elde etmek
(Halstead ve Ward, 1995, s. 46; Narasimhan ve Wilcox, 1998, s. 576; Batra ve Sinha,
2000, s. 175; Savasgl, 2003, s. 90), kar marjlarini arttirmak (Hoch ve Baneriji, 1993, s.
57), tuketici sadakatini arttirmak, karlihigi ve geliri ylikseltmek (Schneider, 2004, s. 24)
gibi amaclarla 6zel markal drunlerini gelistirmektedirler. Perakendeciler arasinda
yapilan son bir arastirma da bunu dogrulamaktadir. Perakendeciler, tiketicilere dusuk
fiyatlar sunmak (%33), kar marjlarnini arttirmak (%25), imajlarini gti¢clendirmek (%18),
tiketici sadakatini arttirmak (%16) ve diger nedenlerle (%8) 6zel markall Grlnleri
kullanmaktadirlar (Bontemms, Dilhan ve Requillart, 1999, s. 148).

ilgili literatiir incelendiginde, 6zel markal driinler konusunda yapilan bircok
calisma gorulmektedir. Bu caligmalardan bazilar, tiketicilerin 6zel markalara yonelik
tutumlarini (Beldona ve Wysong, 2007; Guerrero, Colomer, GuaArdia, Xicola ve Clotet,
2000; Cheng, Chen, Lin ve Wang, 2007; Burton, Lichtenstein, Netemeyer ve
Garretson,1998) ve tercihlerini (Albayrak ve Aslan, 2009; Ddlekoglu, Albayrak, Kara ve
Keskin, 2008) incelemektedir. Ayrica tlketicilerin satin alim sirecinde karsilastiklar
riskleri (Bardakgl, Saritas ve Goézliikaya, 2003; Batra ve Sinha, 2000; Mieres, Martin ve
Gutierrez, 2006), 6zel markah (Urlnlerin satin alinmasinda tlketicilerin fiyat
hassasiyetini (Sinha ve Batra, 1999; Sethuraman ve Cole, 1999; Anselmsson,
Johansson, Marafon ve Persson, 2007) ortaya koyan c¢alismalar da bulunmaktadir. Bu
¢alismalarin yani sira, 6zel ve ulusal markali trlinler arasindaki rekabeti (Burt, 2000;
Steiner, 2004; Hultman, Opoku, Sangari, Oghazi ve Bui, 2008), perakende ve Uretici
isletmelerin 6zel markal Urinleri gelistirme amaclan (Oubina vd., 2006a; Oubina, Rubio
ve Yague, 2006b; Arias ve Acebron, 2008; Gomez ve Benito, 2008) ile 6zel markal
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artinlerin yillar itibariyle diinyada ve Turkiye’deki gelisimini inceleyen (Savasci, 2003;
Albayrak ve Délekoglu, 2006) ¢calismalar da bulunmaktadir.

Yukarida ifade edildigi gibi, 6zel markal Urinler konusu cesitli acgilardan
incelenmesine ragmen 0Ozellikle Ttrkiye’de perakende isletmelerin 6zel markali Grlinleri
gelistrme amaglarini inceleyen calismalarin sayisi son derece yetersizdir. Bu
galismanin amaci ise perakende gida igletmelerinin 6zellikleri ile 6zel markal Grdnleri
gelistirme amaglar arasindaki farkliliklari incelemek ve 6zel markal Griinlere yonelik
beklenti ve egilimleri arastirmaktir.

2. Arastirmanin Metodolojisi
2.1. Aragtirmanin Amaci

Arastirmanin temel amaci, perakende gida isletmelerinin dzellikleri itibariyle 6zel
markali Urtnleri gelistirme amaclarinda bir farkliik olup olmadigini belirlemek ve
yoneticilerin 6zel markal urlinlere yonelik beklenti ve egilimlerini aragtirmaktir.

2.2. Aragtirmanin Anakiitlesi ve Ornekleme Yéntemi

Bu arastirmanin anakitlesini Turkiye’de perakende gida sektoriinde faaliyet
goOsteren isletmeler olusturmaktadir. Bu anakitleden o6rnek secimi igin ilk olarak
Tirkiye’de perakende gida sektoériinde faaliyet gdsteren tim isletmeleri, bir diger
ifadeyle anakutle birimlerini gésteren bir listenin bulunup bulunmadigi arastiriimistir.
Ancak Tirkiye'de perakende gida sektoériinde faaliyette bulunan tim isletmeleri
gosteren tek bir liste bulunamamigtir. Bu arastirma sirasinda perakende sektoruyle ilgili
konularda faaliyet goOsteren Perakende Bilgi Evi Platformunun (PEBEV-
www.perakende.org) oldugu bulunmustur. Arastirmacilar tarafindan arastirma
anakutlesini temsil eden bu platforma kayith olan perakende gida isletmelerinin
arastirmanin 6rneklem c¢ergevesi olarak secilmesine karar verilmistir. Bu nedenle
arastirmada kullanilan érnekleme yontemi kararsal érneklemedir. Kararsal drnekleme
yonteminde temel anlayis, 6nceden belirlenmis bir dizi dl¢itl karsilayan 6rneklem
grubuyla calisiimasidir (Yildinm ve Simsek, 2005, s. 112). Orneklemin bu sekilde
secilmesindeki temel Olgutler; isletmelerin Tlrkiye’de perakende gida sektdrinde
faaliyet gostermesi ve sektorle ilgili bir birlige veya platforma kayith olmasidir. Bu
Olcltleri saglayan ve arastirmanin amacina uygun oldugu distntlen “perakende.org”
web sitesinde yer alan 350 perakende gida isletmesi Uzerinde arastrma
gerceklestirilmistir. Arastirma, 2006 yili Nisan-Haziran doneminde yapilmistir.

2.3. Veri Toplama Yoéntemi

Arastirmada veri toplama araci olarak anket kullaniimis olup, anketler faks
aracih@i ile uygulanmistir. Anket formunda yer alan sorular yerli ve yabanci literatirtin
(Batra ve Sinha, 2000; Tamilia vd., 2000; Vahie ve Paswan, 2006; Schneider, 2004;
Fernie ve Pierrel, 1996; Hoch ve Banerji, 1993; Oubina vd., May 2006; Oubina vd.,
2006; Jonas ve Roosen, 2005; Dodd ve Lindley, 2003) incelenmesiyle olusturulmustur.
Anket formu dért bolimden olugmakta olup, anket formunda acik uglu, ¢coktan se¢meli,
derecelemeli, iki cevapli ve isaretlemeli sorular yer almaktadir. Birinci bélimde yer alan
anket sorulari ile anketi yanitlayan kisinin demografik 6zelliklerine iliskin bilgi saglamak
istenmektedir. ikinci boélimde yer alan sorular, perakende gida isletmelerinin
Ozelliklerini 6grenmeye yoOneliktir. Anket formunun Gglinct béliminde ise perakende
gida isletmelerinin 6zel markali Urtnleri gelistirme amagclan yer almaktadir. Son
bélumde ise, 6zel markalara iliskin egilim ve beklentiler arastirimaktadir. Anket
formunda, perakende gida isletmelerinin 6zel markall Grlinleri gelistirme amaclarinin
onemlilik dizeyi (“hic 6nemli degil, 6nemli degil, kararsiz, 6nemli, cok dnemli”), ayni
zamanda perakende gida isletmeleri sahibi/ydneticilerinin 6zel markalara iliskin beklenti
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ve egilimleri (“kesinlikle katiimiyorum, katiimiyorum, kararsiz, katiliyorum, kesinlikle
katilyorum”) degerlendirilirken 5 aralikli Likert lcegi ile veriler toplanmistir.

Anket formunda yer alan perakende gida isletmelerinin 6zel markali Urtnleri
gelistirme amaclarina iligkin ifadeler ve yapilan analizlerde bu amaglar icin kullanilan
kodlar ifadelerin yaninda parantez icerisinde asagida belirtilmistir. Buna gore,
perakende gida isletmelerinin 6zel markal UrGn geligtirmelerindeki baglica amaclar
sunlardir:

Rakiplere gore pazarda farkh bir yer edinmek (Yer).

Yeni iiriin gelistirme cabalarini desteklemek (Yeni Uriin).

Tiketicilere sunulan trlnlerde gesitlilik saglamak (Cesit).

Tuketicilerin isletmeye yonelik sadakatini arttirmak (Sadakat).

isletme imajini gliglendirmek (/maj).

Ulusal (Uretici) markall drlnler karsisinda rekabet gucuni arttirmak

(Rekabet).

7. Tiketicilerle iliskileri gelistirmek (/liski).

8. Ureticilerle isbirligini gelistirmek (/sbirlik).

9. Birreklam araci olarak kullanmak (Reklam).

10. Piyasadaki krizlerden daha az etkilenmek (Kriz).

11. Tuketicilere daha dusuk fiyath mamul satin alma olanagi saglamak (Fiyat).

12. isletmenin karlihgini artirmak (Kariiik).

13. Pazar payini arttirmak (Pazarpay).

14. Daha fazla tiiketiciye ulasmak (7dketici).

15. Raf alanlari ve stoklar tizerinde kontrol saglamak (Raf).

16. Rakip Urlnlerin fiyat indirimi yapmalarini saglamak (Rakipdird).

17. isletmeye maliyet avantaji saglamak (Maliyet).

18. Zaman igerisinde perakende markasi olusumunu desteklemek (Marka).

19. Ulusal markal Urinleri satin almaya gelen hazir tiketici kitlesini
degerlendirmek (Hazirtiik).

20. Uriin kategorilerinde kar marijlarini arttirmak (Karmarji).

21. Tuketicilere kaliteli trinleri uygun fiyatlarda sunmak (Kalite).

22. isletme olarak farklilasmayi saglamak (Farki).

23. Belirli bir tiketici bélimiine odaklanarak isletmeye 6zel bir hedef pazar
yaratmak (Hedefpaz).

24. Isletmenin ulusal (Uretici) markali Griinlere olan bagmliigini azaltmak
(Bagimily).

25. Rakipleri izlemek (/zlemek).

oghrwn =

2.4. Aragtirmanin Modeli ve Hipotezleri

Aragtirmanin modeli ve hipotezleri geligtirilirken, igletmelerin 6zelliklerine bagl
olarak 6zel markal Grlnleri gelistirme amaclarinin farklilik gésterebilecedinden hareket
edilmistir. Arastirmanin modeli asagidaki gibi olusturulmustur:

Sekil 1. Aragtirma Modeli

Isletme Ozellikleri

Ozel marka sahipligi " o Ozel Markal Uriinleri

Sube sayisi | Ozel Markali Urinleri |, Gelistirme Amagclarinda

gaaliyet diizeyi Geligtirme Amaglari Farklilik Olup Olmamasi
Icek

Business and Economics Research Journal
2(1)2011
176



S. Kilic

Arastirmanin amaci ve ilgili yazin taramalari isiginda gelistirilen ve sinanan temel
arastirma hipotezleri sunlardir:

Hq: Ozel markal driinleri gelistirme amaclari, isletmelerin 6zel marka sahipligine
g6re anlaml farkhlk gdsterir.

H,: Ozel markall Griinleri gelistirme amaglari ile isletmelerin sube sayisi arasinda
anlaml bir iligki vardir.

Hs: Ozel markal riinleri gelistirme amaglari, isletmelerin faaliyet diizeyine gére
anlamli farklihk gosterir.

Hs: Ozel markal Uriinleri gelistirme amaclari, isletmelerin dlcegine gére anlamli
farklilik gosterir.

Arastirmada tanimlanan hipotezlerin alt hipotezleri, analizler kisminda her 6zel
markall drin gelistirme amaci igin ayr ayn degerlendirilmistir. Bu hipotezlerin test
edilmesi amaciyla t testi, ki-kare testi ve tek yonlu varyans analizi kullaniimistir. Yapilan
analizler % 95 guvenilirlik dizeyine gore gerceklestirilmistir. Bu analizlerde SPSS 13.0
paket programindan yararlanilmistir.

2.5. Arastirmanin Bulgulari

Faks aracilhigiyla arastrmaya katimalan istenen 350 perakende gida
isletmesinden anketi yanitlayanlarin sayisi 72 olarak gerceklesmistir. Anketlerin geri
donis orani % 20,57°dir.

2.5.1. Cevaplayicilara iligkin Bilgiler

Ankete katilan cevaplayicilarin demografik 6zelliklerinin dagilimi asagida tablo

1’de verilmektedir.

Tablo 1. Cevaplayicilara iligkin Bilgiler

Frekans Yizde
) isletme Sahibi 27 37,5
Isletmedeki : P
Gorevi !§Ietme Yoneticisi 19 26,4
Isletme Sahibi ve Yoneticisi 26 36,1
ilkégretim 6 8,3
o Lise 29 40,3
Egitim -
Universite 36 50
Lisansisti 1 1,4
L Erkek 71 98,6
Cinsiyet
Kadin 1 1,4
18-24 2 2,8
25-29 12 16,7
Yas 30-34 9 12,5
35-39 23 31,9
40 ve Usti 26 36,1
Toplam 72 100

Ankete katilan cevaplayicilarin %37,5'ini isletme sahipleri (27 kisi), %26,4’Un(
isletme yoneticileri (19 kisi), %36,1’'ini de isletme sahibi ve ydneticileri (26 Kkisi)
olusturmaktadir. isletme sahiplerinin/yéneticilerinin egitim durumlarina bakildiginda,
%50 ile (36 kisi) uUniversite ve %40,3 (29 kisi) ile lise mezunlarinin ¢ogunlugu
olusturdugu gorilmektedir. Ankete katilan isletme sahipleri/ydneticiler icerisinde
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%98,6’lik bir oran ile erkekler cogunlugu olusturmaktadir. Ankete katilan isletme
sahiplerinin/yoneticilerinin yas dagilimi incelendiginde, en fazla katiimin %36,71’lik bir
oran ile 40 ve Ustu yas araligindaki isletme sahibi/yoneticilerden olustugu goérulmektedir
(26 kisi).

2.5.2. Perakende Gida isletmelerine iligkin Bilgiler

Aragtirmaya katilan perakende gida isletmelerinin 6zelliklerinin dagiimi asagida
tablo 2’de verilmektedir.

Tablo 2. Perakende Gida isletmelerine iliskin Bilgiler

Frekans Yiizde

22|||;|§:1den az 3 2

isletme Olgegi gglégg arasinda 20 277
gg I?;éi st 29 40,3

Faaliyet Dizeyi Y(frel 58 80,6
Bolgesel 14 19.4

! 5 6,9

2 10 13,9

3 11 15,3

Sube Sayisi 2 - e
> 2 2,8

6 ve Ustii 33 45.8

Ozel Marka Evet 27 375
Sahipligi Hayir i o2
Toplam 72 100

Tablo 2’de gorildigi gibi, ankete katilan perakende gida isletmelerinin blylk
cogunlugunu 250 ve Ustl calisana sahip blylk oOlcekli isletmeler olusturmaktadir. Bu
isletmelerin sayisi 29°dur. Ayrica arastirmaya katllan perakende gida isletmelerinin
biyidk cogunlugunu yerel diizeyde faaliyet gosteren isletmeler olusturmaktadirlar.
Faaliyet alani bir il veya ilge merkezini kapsayan yerel dizeydeki isletmelerin orani
%80,6 (58 isletme) olup, diger perakende gida isletmeleri bolgesel diizeyde (isletmenin
faaliyet alaninin birden fazla il veya ilgeyi kapsayacak sekilde daha genis bir alani
kapsamasi) faaliyet gostermektedirler. Arastirmaya katilan ulusal ve uluslararasi
dizeyde faaliyet gosteren perakende gida isletmesi bulunmamaktadir. Sahip olunan
sube sayisi agisindan perakende gida isletmeleri incelendiginde, sube sayisinin 6 ve
Ustl olarak baskin oldugu goériilmektedir. 6 ve Ustl subeye sahip olan perakende gida
isletmelerinin sayisi 33'tur (%45,8). Perakende gida isletmeleri 6zel markalara sahiplik
acisindan incelendiginde, 27 perakende gida isletmesi (%37,5) 6zel markal Urtinlere
sahipken, 45 perakende gida isletmesi (%62,5) ise 6zel markali Grtinlere sahip degildir.

2.5.3. Cevaplayicilarin Ozel Markali Uriinlere Yénelik Beklenti ve Egilimleri

isletme sahiplerinin/ydneticilerinin 6zel markall iriinlere yonelik beklenti ve
egilimlerini 6grenmeye iliskin ifadeler asagida verilmektedir.

e Ozel markall” iriinlere yénelik talep éniimiizdeki dénemlerde artacaktir.

o isletme yonetimi olarak oéniimiizdeki dénemlerde “dzel markal” (riinleri
gelistirmeye agirlik vermeyi diislinlyoruz.
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Asagida tablo 3, cevaplayicilarin 6zel markall Urlinlere yonelik beklenti ve
egilimlerini géstermektedir. Tablo 3'te goéruldigu gibi, pazarda 6zel markal Urlinlere
yonelik talepte artis beklentisi agirlik kazanmaktadir. isletme sahiplerinin/yéneticilerinin
toplamda 44’uG (yaklasik %61) yukarida belirtilen ilk ifadeye “katiiyorum” ve “kesinlikle
katihyorum” yanitini vererek, pazarda o6zel markal Urlnlere yodnelik talepte artis
beklediklerini  belirtmiglerdir.  Ote  yandan, arastrmaya katlan isletme
sahiplerinin/yoneticilerinin toplamda 21’i (yaklasik %29) bu ifadeye “katiimiyorum” ve
“kesinlikle katiimiyorum” yanitini vererek, énimuzdeki dénemlerde pazarda 6zel markali
urinlere yonelik talepte bir artis beklememektedirler. Bu beklentilerin nedenleri ise
ayrica analiz edilmelidir.

Ozel markalara daha fazla yénelecegini ve 6zel markalarn gelistrmeye agirlik
verecegini belirten perakende gida isletmelerinin sayisi ise baskindir. Arastirmaya
katilan isletme sahiplerinin/ydneticilerinin toplamda 45’i (%62,5), bu ifadeye “kesinlikle
katiiyorum” ve “katiliyorum” yanitini vererek, igletme yonetiminin 6zel markalara daha
fazla yonelecegini veya 6zel markali Urlin gelistirmeye agirlik verecegini belirtmiglerdir.
Toplamda 15 isletme sahibi/yénetici ise isletme yoénetiminin 6zel markal Griin
gelistirmeye agirlk vermeme veya daha fazla yénelmeme egiliminde oldugunu
belirtmistir.

Tablo 3. Ozel Markal Uriinlere Yénelik Beklenti ve Egilimler

Frekans | Yizde
Kesinlikle Katilmiyorum 5 6,9
Ozel markal Uriinlere Katilmiyorum 16 22,3
yoénelik talep éniimiizdeki | Kararsiz 6 8,3
dénemlerde artacaktir. Katiyorum o4 333
Kesinlikle Katiliyorum 20 27,8
Cevapsiz 1 1,4
Kesinlikle Katilmiyorum 8 11,1
isletme yénetimi olarak | Katilmiyorum 7 9,7
6niimizdeki donemlerde
dzel markal drtinleri Kararsiz 11 15,3
gelistirmeye auriik Katiliyorum 19| 264
vermeyi disiiniiyoruz.
Kesinlikle Katiliyorum 26 36,1
Cevapsiz 1 1,4
Toplam 72 100

2.5.4. Perakende Gida isletmelerinin Ozellikleri ile Ozel Markal Uriinleri Geligtirme
Amaclari Arasindaki Farkliliklarin Incelenmesi

Perakende gida igletmelerinin ozellikleri ile 6zel markal Grinleri gelistirme
amaclari arasindaki farkhliklarin incelenmesinde t-testi, ki-kare ve tek yoénli varyans
analizleri kullanilmistir. Yapilan i¢sel tutarliik hesaplamasinda, o6lcek ile negatif iligki
gOsteren 3 ifade odlgekten cikarildiklart zaman Cronbach alpha degeri 0,893 olarak
gerceklesmistir. 25 degiskenden olusan 6élgekten cikarilan baslica ifadeler, yeni Urlin
gelistirme cabalarnini desteklemek (Yeni Uriin), bir reklam araci olarak kullanmak
(Reklam) ve rakipleri izlemektir (izlemek).

Calismada kullanilan 6zel markal Urtnleri gelistirme amaglarina iliskin 22
degiskene iligkin ortalamalar, standart sapmalar ile 6zel markaya sahip olan ve
olmayan isletmelerin amaclari arasinda farkliliklarin olup olmadigina yoénelik t testi
sonuclan Tablo 4’de goérlilmektedir. Tablo 4’de elde edilen degerlere gére, 6zel markali
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Urtinlere sahip olan (27 isletme) ve olmayan (45 isletme) perakende gida isletmelerinin
6zel markal Griin gelistirme amaclarinda anlaml bir farklilik saptanamamistir (P>0.05).
Tuketicilerin igletmeye yoOnelik sadakatini arttirmak, igletme imajini guglendirmek,
tiketicilere daha dusuk fiyath mamul satin alma olanagi saglamak, isletmenin karliligini
artirmak, pazar payini arttirmak, daha fazla tiketiciye ulasmak, isletmeye maliyet
avantajl saglamak, Urin kategorilerinde kér marjlarini arttirmak, tliketicilere Kkaliteli
Urdnleri uygun fiyatlarda sunmak isletme olarak farklilasmayi saglamak degiskenlerinin
her iki grup isletme icinde yliksek diizeyde algillanan amac¢ degiskenleri oldugu
goérilmektedir. Sonug olarak, arastirmanin birinci hipotezinin alt hipotezlerine iligkin
yapilan hipotez testlerinin sonucunda arastirmanin birinci hipotezinin tim alt hipotezleri
reddedilmistir. Dolayisiyla birinci hipotez de reddedilmistir.

Tablo 4. isletmelerin Ozel Marka Sahipligine Gore Ozel Markali Uriinleri Gelistirme
Amagclarina lligkin t testi Sonugclan

Ozel Markaya Sahip Ozel Markaya Sahip
Olan (n=27) Olmayan (n=45) )

Onem

Duzeyi

Ortalama | Std. Sapma | Ortalama | Std. Sapma | (t testi)

Yer 3,85 1,17 4,16 1,15 0,29
Cesit 4,11 0,75 3,93 1,19 0,44
Sadakat 4,56 0,58 4,38 0,81 0,28
imaj 4,59 0,57 4,38 0,83 0,20
Rekabet 4,22 0,80 3,96 1,07 0,23
iliski 4,26 0,71 4,11 0,96 0,46
isbirlik 3,59 1,19 3,91 1,06 0,26
Kriz 3,67 1,00 3,73 1,12 0,79
Fiyat 4,33 0,83 4,33 0,90 1,00
Karlik 4,41 0,75 4,51 0,73 0,57
Pazarpay 4,30 0,78 4,18 1,13 0,60
Tiketici 4,37 0,56 4,31 0,76 0,71
Raf 3,93 1,04 3,93 1,14 0,98
Rakipuri 3,78 1,37 3,89 1,17 0,73
Maliyet 4,15 1,03 4,44 0,72 0,20
Marka 4,07 1,00 4,07 0,91 0,98
Hazirtiik 4,07 0,78 3,89 0,80 0,34
Kérmariji 4,30 0,78 4,38 0,78 0,67
Kalite 4,48 0,51 442 0,78 0,70
Farkl 4,41 0,89 4,51 0,63 0,60
Hedefpaz 3,96 1,09 3,78 1,17 0,50
Bagimh 3,566 1,25 3,87 1,12 0,29

Sube sayisi agisindan perakende gida isletmeleri (1, 2, 3 ,4, 5, 6 ve Ustl seklinde
alti gruba aynimaktadir) siniflandirilip, 6zel markal Grin gelistirme amaclar arasinda
anlaml bir iliski olup olmadigi incelendiginde “cesit” ve “sadakat” degiskenleri arasinda
anlamli bir iliski bulunmaktadir. Yapilan ki-kare analizi sonucunda sube sayisi ile
“tlketicilere sunulan Urinlerde cesitlilik saglamak” (p=0,046<0,05) ve ‘“tliketicilerin
isletmeye yonelik sadakatini arttirmak” (p=0,032<0,05) amac¢ degdiskenleri arasinda
anlaml bir iligki bulunmaktadir. H, hipotezine bagli olarak olusturulan alt hipotezlerden
s6z konusu bu iki amag ile sube sayisi arasinda anlamli bir iligki bulunmaktadir. Diger
O0zel markall Grtnleri gelistirme amaclari ile isletmelerin gsube sayisi arasinda anlamli bir
iliski bulunmamaktadir (p>0,05) ve bu alt hipotezler reddedilmistir.
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Arastirmaya katilan yerel ve bdlgesel diizeyde faaliyet gdsteren isletmelerin 6zel
markali trlin gelistirme amaclarinda anlamli bir farklilik olup olmadigi tablo 5’e bakilarak
incelendiginde, “cesit” degiskeninde nispeten anlamh bir farkllik gérilmektedir.
“Tlketicilere sunulan Urtnlerde cesitlilik saglamak” amacg degiskeni nispeten gruplar
arasinda farkllik yaratmaktadir. Bolgesel dizeyde faaliyet gdsteren isletmeler 4,57
ortalama ile yerel diizeyde faaliyet gosteren isletmelere gore (3,86) bu amaci daha
fazla benimsemislerdir. Tablo 5’e bakildiginda, biri disinda, kurulan alt hipotezlerin
timunin reddedildigi gorilmektedir. Sonu¢ olarak, Hj; hipotezine bagh olarak
olusturulan “tiiketicilere sunulan Urinlerde cesitlilik saglama amaci, isletmelerin faaliyet
dizeyine gore farkhlik gdsterir’ alt hipotezi kabul edilmistir. Rakiplere gére pazarda
farkh bir yer edinmek, tiketicilerin isletmeye yonelik sadakatini arttirmak, isletme imajini
glclendirmek, tlketicilere daha dusuk fiyath mamul satin alma olanag saglamak,
isletmenin karlihgini arttirmak, pazar payini arttirmak, daha fazla tiketiciye ulagmak,
isletmeye maliyet avantaji saglamak, Urin kategorilerinde kar marjlarini arttirmak,
tuketicilere kaliteli drnleri uygun fiyatlarda sunmak, isletme olarak farklilasmayi
saglamak degiskenlerinin her iki grup isletme icinde ylksek dizeyde algilanan amag
degiskenleri oldugu gorilmektedir.

Tablo 5. Isletmelerin Faaliyet Diizeyine Gore Ozel Markal Uriinleri Geligtirme
Amaclarina lligkin t testi Sonugclan

Yerel isletmeler (n=58) Bélgesel isletmeler (n=14)

Onem

Ortalama | Std. Sapma | Ortalama | Std. Sapma Diizeyi

(t testi)
Yer 4,03 1,23 4,07 0,83 0,89
Cesit 3,86 1,08 4,57 0,65 0,00
Sadakat 4,40 0,75 4,64 0,63 0,22
imaj 4,45 0,80 4,50 0,52 0,77
Rekabet 4,03 1,06 4,14 0,53 0,59
iligki 4,17 0,92 4,14 0,66 0,89
isbirlik 3,72 1,18 4,07 0,73 0,17
Kriz 3,67 1,11 3,86 0,86 0,51
Fiyat 4,34 0,87 4,29 0,91 0,83
Karhlik 4,50 0,78 4,36 0,50 0,40
Pazarpay 4,28 1,01 4,00 1,04 0,38
Tuketici 4,36 0,64 4,21 0,89 0,57
Raf 3,88 1,13 4,14 0,95 0,38
Rakipirii 3,84 1,27 3,86 1,17 0,97
Maliyet 4,33 0,91 4,36 0,63 0,89
Marka 4,05 0,96 4,14 0,86 0,73
Hazirtiik 3,98 0,81 3,86 0,77 0,59
Karmarji 4,38 0,81 4,21 0,58 0,39
Kalite 4,40 0,72 4,64 0,50 0,14
Farkh 4,45 0,78 4,57 0,51 0,48
Hedefpaz 3,88 1,19 3,71 0,91 0,57
Bagiml 3,74 1,22 3,79 0,97 0,89

Calismada, olcek buyukligu agisindan isletmeler calisan sayisina goére ele
alinmistir. Bu kapsamda calisan sayisi 50 kisiden az olan igletmeler kiguik 6lgekli, 50-
250 kisi arasinda olan igletmeler orta olcekli ve 250 ve Ustl galisana sahip olan
isletmeler blylk o6lcekli isletme olarak gruplanmaktadir. Gida perakendecileri ¢alisan
sayisina goére siniflandirlip, 6zel markal Grin gelistirme amaclarinda anlamli bir farkhhk
olup olmadigi incelendiginde de “yer”, “iliski”, “fiyat”’, “kalite” ve “hedefpaz” amag
degiskenlerinde anlamli bir farkllik gériilmektedir (tablo 6). Bir diger ifadeyle, tek yonli
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varyans analizi (ANOVA) sonucunda, rakiplere gore pazarda farkll bir yer edinmek,
tuketicilerle iligkileri gelistirmek, tliketicilere daha dlisuk fiyath mamul satin alma olanagi
saglamak, tuketicilere kaliteli Grtnleri uygun fiyatlarda sunmak, belirli bir tlketici
bélimine odaklanarak igletmeye 6zel bir hedef pazar yaratmak amag degiskenleri 0,05
Onem seviyesinde gruplar arasinda farklilik yaratmaktadirlar (P<0,05). Sonug olarak, H,
hipotezine bagli olarak olusturulan bu alt hipotezler kabul edilmistir. Diger bir ifadeyle,
tablo 6’ya bakildiginda, besi disinda alt hipotezlerin timunin reddedildigi gorilmektedir.

Tablo 6. isletmelerin Olgegine Gére Ozel Markal Uriinleri Gelistirme Amagclarina iliskin

ANOVA Analizi
Genel .
.. Ortalamanin Onem

Degiskenler tlg;t:l;: Sd Karesi F diizeyi

Gruplar arasi 20,63 2 10,31 9,58 0,00
Yer Grup ici 74,25 69 1,08

Toplam 94,88 71

Gruplar arasi 2,88 2 1,44 1,32 0,27
Cesit Grup ici 75,12 69 1,09

Toplam 78,00 71

Gruplar arasi 1,34 2 0,67 1,27 0,29
Sadakat Grup igi 36,44 69 0,53

Toplam 37,78 71

Gruplar arasi 2,76 2 1,38 2,56 0,08
imaj Grup ici 37,12 69 0,54

Toplam 39,88 71

Gruplar arasi 4,90 2 245 2,69 0,08
Rekabet Grup igi 62,88 69 0,91

Toplam 67,78 71

Gruplar arasi 4,83 2 2,41 3,39 0,04
iligki Grup ici 49,17 69 0,71

Toplam 54,00 71

Gruplar arasi 1,65 2 0,83 0,66 0,52
isbirlik Grup ici 86,22 69 1,25

Toplam 87,88 71

Gruplar arasi 4,53 2 2,27 2,05 0,14
Kriz Grup igi 76,34 69 1,11

Toplam 80,88 71

Gruplar arasi 4,36 2 2,18| 3,03 0,05
Fiyat Grup ici 49,64 69 0,72

Toplam 54,00 71

Gruplar arasi 0,74 2 0,37 0,69 0,51
Karlihk Grup igi 37,20 69 0,54

Toplam 37,94 71

Gruplar arasi 3,85 2 1,92 1,94 0,15
Pazarpay | Grupigci 68,59 69 0,99

Toplam 72,44 71

Gruplar arasi 1,63 2 0,82 1,74 0,18
Tiketici Grup igi 32,37 69 0,47

Toplam 34,00 71

Gruplar arasi 1,12 2 0,56| 0,46 0,63
Raf Grup ici 83,53 69 1,21

Toplam 84,65 71

Gruplar arasi 1,55 2 0,78 0,50 0,61
Rakipiiri Grup ici 107,77 69 1,56

Toplam 109,32 71

Gruplar arasi 1,02 2 0,51 0,69 0,50
Maliyet Grup igi 50,98 69 0,74

Toplam 52,00 71

Gruplar arasi 0,06 2 0,03 0,03 0,97
Marka Grup ici 62,60 69 0,91

Toplam 62,65 71
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Gruplar arasi 0,10 2 0,05 0,08 0,93
Hazirtiik Grup igi 44,78 69 0,65

Toplam 44 88 71

Gruplar arasi 0,07 2 0,04 0,06 0,94
Kérmariji Grup ici 42,24 69 0,61

Toplam 42,32 71

Gruplar arasi 3,69 2 1,84 4,23 0,02
Kalite Grup igi 30,09 69 0,44

Toplam 33,78 71

Gruplar arasi 1,47 2 0,74 1,40 0,25
Farkh Grup ici 36,47 69 0,53

Toplam 37,94 71

Gruplar arasi 9,88 2 4941 4,19 0,02
Hedefpaz | Grupigi 81,44 69 1,18

Toplam 91,32 71

Gruplar arasi 1,80 2 0,90 0,65 0,53
Bagimh Grup igi 95,70 69 1,39

Toplam 97,50 71

Bu farkhliklarin hangi gruplar arasinda oldugunu ortaya koymak igin Post-Hoc
Tukey HSD ve Tamhane’s testleri uygulanmistir. Elde edilen sonuglar, tablo 7’de
gOrilmektedir.

Rakiplere gére pazarda farkh bir yer edinmek amag¢ degiskeni isletme o6lcegine
gore farklihk goéstermekte ve farklliklar iki grupta ortaya cikmaktadir. Buna goére 50
kisiden az calisana sahip kiigtik 6lcekli isletmeler ile 250 ve Ustl ¢alisana sahip blylk
Olcekli isletmeler benzer amaclara sahip ve ikinci grupta yer almaktayken, calisan sayisi
50-250 arasinda olan orta o6lcekli isletmeler ise hem kiclik hem de blyik isletmelerden
farkhlik gosterdigi icin bu grupta yer almamaktadirlar.

Tuketicilerle iligkileri gelistirmek ve tiketicilere daha disuk fiyath mamul satin
alma olanagi saglamak amac degiskenleri acisindan farklliklarin yine 2 grupta oldugu
go6rilmektedir. Temelde farkliliklar 50-250 arasinda calisana sahip orta dlgekli ve 50
kisiden az calisana sahip klicuk olcekli isletmelerden kaynaklanmaktadir. Orta dlgekli
isletmeler ilk grupta, klguk olcekli isletmeler ikinci grupta yer almakta iken; 250 ve Usti
calisana sahip blyuk oOlcekli isletmeler ise her iki grupta da yer almaktadirlar.

Tuketicilere kaliteli drlnleri uygun fiyatlarda sunmak amac degiskeni de isletme
Olcegine gore farkhlik gostermekte ve farklliklar iki grupta ortaya ¢ikmaktadir. Buna
gore farklliklar temelde 50-250 arasinda galigana sahip orta 6lcekli ve 250 ve Usti
calisana sahip blyuk dlgekli isletmelerden kaynaklanmaktadir. 50 kisiden az c¢alisana
sahip klguk Olcekli isletmeler ise her iki grupta da yer almaktadir.

Belirli bir tliketici bélimine odaklanarak isletmeye 6zel bir hedef pazar yaratmak
amac degdiskeni de isletme o6lcegine gore farkhlk gbéstermekte ve farkhliklar iki grupta
ortaya ¢ikmaktadir. Buna gére 250 ve Ustl calisana sahip isletmeler ile 50 kisiden az
calisana sahip kiculik Olcekli isletmeler ayni ve ikinci grupta yer almaktayken, 50-250
arasinda calisana sahip orta 6lcekli isletmeler ise bu gruptan farkliik gdéstermekte ve bu
grupta yer almamaktadirlar.
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Tablo 7. Ozel Markali Uriinleri Gelistirme Amaglan ile Isletme Olgegi arasindaki
lligkilerin Post-Hoc Tukey HSD ve Tamhane’s Testleri Sonuglari

isletme Olgegi N Alp:a =05 5
50-250 arasinda galigan 20 3,2
250 ve Ustl galigan 29 4,24

Yer 50 kisiden az calisan 23 4,52
Sig. 1 0,63
isletme Olgegi N 1 2

— 50-250 arasinda galigan 20 3,75

Hligki 250 ve Ustii calisan 29 4,31 4,31
50 kisiden az ¢alisan 23 4,35
Sig. 0,07 0,99
isletme Olgegi N 1 2
50-250 arasinda galisan 20 3,95

Fiyat 250 ve Ustl ¢alisan 29 4,41 4,41
50 kisiden az calisan 23 4,57
Sig. 0,15 0,81
isletme Olgegi N 1 2
50-250 arasinda galigan 20 4,10

Kalite 50 kisiden az ¢alisan 23 4,48 4,48
250 ve Usti galigan 29 4,66
Sig. 0,13 0,63
isletme Olgegi N 1 2
50-250 arasinda galigan 20 3,25

Hedefpaz 250 ve st galisan 29 4,07
50 kisiden az ¢alisan 23 4,09
Sig. 1 1,00

3. Sonug

Gulnimuzde perakende sektérinde yasanan yogun rekabet ortaminda,
perakendeciler 6zel markall drinlerini sunarak rakiplerine gore farklilik ve kanalda gig
saglamaya calismaktadirlar. Ulkemizde de 6zellikle gida perakendecileri artan sekilde
O0zel markall Grtnlerini gelistirmeye ydnelmekte olup, bunu gerceklestirirken de bazi
amaglara sahiptirler. Ozel markali Griinlerin gelistiriime amaclarini ispanya (Oubina vd.,
2006a; 2006b) ve Almanya’da (Jonas ve Roosen, 2005) inceleyen cesitli calismalar
bulunmaktadir. Bu calismalarda daha az sayida amacg degiskeni ile 6zel markal
uranlerin gelistirilme amaclar ele alinmakla birlikte, perakende isletmelerin 6zellikleri ile
6zel markali Grlnleri gelistirme amaclan arasindaki iliskiler arastinlmamistir. Bu
dogrultuda bu ¢alismada, 6zel markali Urinleri gelistirme amaclarinin igsletmelerin bazi
Ozelliklerine gore farkllik gosterip gostermedigi arastinimistir. Ayrica ¢alismada 6zel
markall trlinlere yonelik beklenti/egilimler ortaya konulmustur.

Arastirmanin 6rneklem cergevesini, Turkiye’nin gesitli illerinde faaliyet gdsteren
ve perakende.org web sitesinde yer alan gida perakendecileri olugsturmustur. Arastirma
sonucunda isletme sahibi/yoneticilerinin yaklasik %671’i 6nimizdeki ddénemlerde
pazarda 6zel markal Grlnlere yénelik talepte bir artis bekledigini ve %62,5'i de 6zel
markalara daha fazla yOnelecedini ve 6zel markalarnn gelisimine agirlik verecegini
belitmislerdir. Perakende gida isletmelerinin o6zellikleri ile 6zel markal UGrinleri
gelistirme amaclan arasindaki iligkiler incelendiginde ise perakende isletmelerin 6zel
marka sahipligine goére 6zel markal Urinleri gelistirme amaclari arasinda farklik
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bulunmazken; isletmelerin sube sayisi ile 6zel markall trtnleri gelistirme amaclarindan
“tiketicilere sunulan Urinlerde cesitlilik saglamak” (p=0,046<0,05) ve ‘“tliketicilerin
isletmeye yonelik sadakatini arttirmak” (p=0,032<0,05) amac¢ degiskenleri arasinda
anlaml bir iligki bulunmaktadir. isletmelerin sahip olduklan sube sayisina gére bu iki
amacin 6zel markali urlnleri gelistirmelerinde 6nemli oldugu saptanmistir. Sube
sayisina gore Ozellikle 6 ve Ustl subeye sahip olan isletmelerin bliylk ¢ogunlugu bu
amac degiskenlerini “6nemli” ve “cok énemli” seklinde degerlendirmislerdir. isletmelerin
faaliyet dlizeyi ve Olgedine goére 6zel markal Urlinleri gelistirme amaclar arasinda da
farkliliklar bulunmaktadir. Buna gore, isletmelerin 6zel marka sahipliine goére 6zel
marka gelistirme amaclarinin benzer oldugu séylenebilir.

Faaliyet dizeyi acisindan 06zel markal urlnleri gelistrme amaglarindan
tuketicilere sunulan Urinlerde cesitlilik saglamak amacg degiskeni yerel ve bdlgesel
dizeyde faaliyet gOsteren isletmeler arasinda farkliik g&stermektedir. Bolgesel
diizeyde faaliyet gosteren isletmeler 4,57 ortalamayla yerel diizeyde faaliyet gdsteren
isletmelere gore (3,86 ortalama) bu amaci daha fazla benimsemektedirler. Yerel
dizeyde faaliyet gosteren isletmelere goére bdlgesel dizeyde faaliyet gbésteren
perakende isletmelerin, 6zel markali Urlinleriyle tliketicilere triin gesitliligi konusunda
daha fazla secenek sunarak tiketicilerle iliskilerini gelistirmeye daha fazla calistiklari
dusundlebilir.

isletme 6lcegine gore ise 6zel markal iriinleri gelistirme amaclarindan rakiplere
gbre pazarda farkh bir yer edinmek, tiketicilerle iliskileri gelistirmek, tiiketicilere daha
dusuk fiyath mamul satin alma olanagdi saglamak, tlketicilere kaliteli Grtnleri uygun
fiyatlarda sunmak, belirli bir tiketici bélimine odaklanarak isletmeye 6zel bir hedef
pazar yaratmak amag degiskenleri isletmeler arasinda farklilik géstermektedir.

isletme 6lcegine gére farklliklar temelde iki grupta ortaya cikmaktadir. Rakiplere
go6re pazarda farkli bir yer edinmek amacg degiskeni agisindan 50 kisiden az calisana
sahip kuguk o6lcekli isletmeler ile 250 ve Ustl ¢alisana sahip blyuk oOlgekli isletmeler
ayni ve ikinci grupta yer almaktayken, 50-250 arasinda galisana sahip orta o6lgekli
isletmeler bu grupta yer almamaktadirlar. Kiguk 6lcekli isletmeler 4,52 ve buyuk olcekli
isletmeler 4,24 ortalama ile bu amaci daha fazla benimserken, orta 6lcekli isletmeler
3,20 ortalama ile bu amaci daha az benimsemektedirler. Rakiplere gére pazarda farkl
bir yer edinmek amag¢ degiskeni incelendiginde, perakende isletmeler igin isin tiiketici
boyutunun 6nemli oldugu anlasiimaktadir. Buna goére, 6zellikle kiicik ve blylk oélcekli
isletmelerin sadece (irlin ve hizmet sunan bir isletme degil, ayni zamanda 6zel markali
drdnleriyle tiketicilerin zihinlerinde yer alan ve bu sayede rakiplerine gére pazarda
farkl bir yer edinen igletmeler olmayi daha fazla disinduikleri séylenebilir.

Tuketicilerle iligkileri gelistirmek ve tiketicilere daha disuk fiyath mamul satin
alma olanagi saglamak amag degiskenleri agisindan farkliliklar orta ve kugik o6lgekli
isletmelerden kaynaklanmaktadir. Blyuk dlcekli isletmeler ise her iki grupta da yer
almaktadirlar. Tlketicilere kaliteli GrlGnleri uygun fiyatlarda sunmak degiskeni acgisindan
farkliliklar temelde orta ve buiylk 6lcekli isletmelerden kaynaklanmaktadir. Bu isletmeler
sirasiyla 4,10 ve 4,66 ortalamayla bu amaci benimsemektedirler. Bu degiskenler
incelendiginde, igletmeler tiketicilerin ihtiyacglarini kargilayacak ve memnuniyetlerini
saglayacak pazarlama eylemlerine girismek istedikleri gorilmektedir. Dolayisiyla
isletmeler, 6zel markall Urinlerini tlketicilerin mutluluguna giden bir adim olarak
gormekte ve tiuketicilerin ihtiyaglarini arastirip, buna uygun 6zel markali Grunlerini
gelistirmektedirler. Tulketicilerin istek ile ihtiyaclarini dikkate alarak &zel markali
Urdnlerini sunan perakendeciler, tlketicilere daha dlslik fiyata mamdl satin alma
olana@i saglamakta ya da tlketicilere kaliteli Grinleri uygun fiyatlarda (tlketicilerin
kabul edecegi fiyat) sunmaktadirlar. Bu faaliyetlere bagh olarak isletmelerin pazar
paylarini arttirmak istedikleri digtnalebilir.
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Belirli bir tliketici bélimine odaklanarak isletmeye 6zel bir hedef pazar yaratmak
amac degiskeni acgisindan da buylk ve kiiclk o6lcekli isletmeler sirasiyla 4,07 ve 4,09
ortalamayla ayni ve ikinci grupta yer almaktayken, orta O&lgekli igletmeler 3,25
ortalamayla bu grupta yer almamaktadirlar. Bu degisken incelendiginde, 6zellikle kuiguk
ve blyuk Olcekli igletmelerin 6zel markali Grtnleriyle belirli bir tuketici bolimine
odaklanarak, isletmelerine 6zel bir hedef pazar yaratmak amacini daha fazla
benimsedikleri gériilimektedir. Ornegin perakendeciler, sadece disik kaliteye
odaklanmis ve fiyata 6nem veren tiiketici gruplarinin ilgilerini cekmek isteyebilirler ya da
kaliteye 6nem veren fakat fiyata 6énem vermeyen tiketici bélimlerine odaklanabilirler.
Perakendeciler sadece belirli bir tuketici grubuna yonelik 6zel markalarini
olusturabilirler. Bu sayede isletmeler hedefledigi pazar bodlimiyle iliskilerini
gelistirebilirler. Tuketicilerle iligkiler gelistikge de, tlketicilerin isletmeye yo6nelik
sadakatlerinin artacagi dusunalebilir.

Bu calisma, perakende gida igletmelerinin yoneticilerine 6zel markal Grlnlerin
gelistiriime amaclan konusunda 6nemli bilgiler sunmaktadir. Bundan sonra yapilacak
olan calismalarda ise, 6rneklem bulyukliglnin daha genis tutulmasinda yarar vardir.
Diger yandan, urlin gruplar ve kiltirlerarasi bir karsilastirma da analize dahil edilebilir.
Gelecekte yapilacak calismalarda, Uretici isletmelerin 6zel markal Urlnleri gelistirme
amagclar arastirilabilir ve ayni zamanda giyim sektdriinde 6zel markalar incelenebilir.
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