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OZET

ANTALYA iLINDE TUKETICIiLERIN PERAKENDECI MARKALI SUT VE
SUT URUNLERI TERCIHLERINI ETKILEYEN FAKTORLERIN ANALIiZi

Yesim KARAKAYA
Yiiksek lisans Tezi, Tarim Ekonomisi Anabilim Dah
Danisman: Prof. Dr. Burhan OZKAN
Haziran 2019; 89 sayfa

Perakendeci markali {iriinler diisiik tiretim maliyetleri, ucuz ambalajlar1 ve ¢ok
az olan reklam ve tutundurma giderleri sayesinde tiiketiciler i¢in ucuz bir iirlin
alternatifi olusturmaktadir. Ozellikle yasanan ekonomik krizlerin ardindan tiiketicilerin
alim giicleri diistiigiinden, tiiketicilerin aligveris ve tiiketim aliskanliklarinda bazi
degisiklikler ortaya c¢ikmaktadir. Bu degisen aligveris ve tiiketim aligkanliklari,
tilkketicileri daha ucuz olan Triinlere yonelme ve daha az aligveris yapmaya
yoneltmektedir. Bu calismada, Antalya ilinde tiiketicilerin perakendeci markali siit ve
stit trinleri tercihlerini etkileyen faktorlerin analizinin yapilmasi amaglanmistir. Bu
amaca yonelik olarak Antalya ili merkez ilgelerinde 245 tiiketici ile 2018 yili Ekim-
Aralikk aylarinda yiliz ylize anket yapilmistir. Arastirmada, Orneklem hacminin
belirlenmesinde tiiketici arastirmalarinda en ¢ok kullanilan yontem olan “basit tesadiifi
olasilikli ornekleme yontemi” kullamlmustir. Tiketicilerden elde edilen veriler
kullanilarak tiiketicilerin market markali gida {riinii tiiketimine etki eden
faktorlerin  belirlenmesinde, lojistik regresyon analizi kullanilmistir. Arastirma
kapsaminda, tiiketicilerin demografik, ekonomik ve psikolojik 6zellikleri ile beraber
perakendeci markalr siit ve siit iirlinlerinde tiiketici tutum, yargi ve satin alma davranisi
ile tiikketiciye maksimum fayda saglayan o6zellikler incelenmistir. Arastirma sonuglarina
gore perakendeci markali siit ve siit {riinii tiiketenlerin %89,9’u kadindir. Kadin
orani tiikketmeyenlerde ise %69,8’dur. Perakendeci markali siit ve siit lirlinii tiiketen
tiiketicilerin yas ortalamasinin 40,66, tilketmeyen tiiketicilerin yas ortalamasindan 35,31
oldugu belirlenmistir. Lojistik regresyon analiz sonuglara gore tiiketicilerin perakendeci
markali siit ve siit irlinlerinin tiikketim durumlarina goére yasadigi ilge, yasi, egitim
durumu, medeni durumu, evde calisan sayist ve aylik toplam gida harcama agisindan
negatif yonlii bir iliski mevcutken cinsiyet, ailedeki birey sayis1 ve marka tercihi
durumu agisindan pozitif yonli iliski oldugu saptanmistir. Ayrica kadin tiiketicilerin
erkek tiiketicilere gore perakendeci markal siit ve siit iiriinleri tiiketme oranlar1 5,844
kat daha fazladir. Tiiketicilerin ailedeki birey sayisi arttik¢a perakendeci markali siit ve
stit iirtinlerini tiikketme olasiligi 1,64 kat daha fazla oldugu belirlenmistir.

ANAHTAR KELIMELER: : Siit Tiketimi, Siit Uriinleri Tiiketimi, Market Markali
Gida, Perakendeci, Markali Gida, Antalya

JURI: Prof. Dr. Burhan OZKAN
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ABSTRACT

ANALYSIS OF FACTORS AFFECTING THE RETAILERS BRAND
PREFERENCES OF CONSUMERS FOR MILK AND MILK PRODUCTS
IN THE ANTALYA PROVINCE
Yesim KARAKAYA
MSc Thesis in Agricultural Economics
Supervisor: Prof. Dr. Burhan OZKAN
June 2019; 89 Pages

Retail branded products are a cheap product alternative for consumers thanks
due to the low production costs, cheap packaging and very few advertising and
promotional expenses. Especially after the economic crises, some changes are observed
in the shopping and consumption habits of the consumers because of mainly
decreasing purchasing power of consumers.These changing shopping and consumption
habits lead consumers to focus on less expensive products. In this study, it is aimed to
analyze the factors affecting the consumers' preferences for retailer branded milk and
milk products in Antalya. For this purpose, a survey was conducted with 245 consumers
in the central districts of Antalya in October-December 2018. In the study, multiple
simple random probability sampling method, which is the most commonly used method
in consumer research, was used to determine the sample size. Logistic regression
analysis was used to determine the factors affecting the consumption of retailer-branded
milk and milk products by using data obtained from consumers.Within the scope of the
study, demographic, economic and psychological characteristics of consumers as well
as consumer attitude, judgment and purchasing behavior in the retailer milk and milk
products and the features that provide maximum benefit to the consumer were
examined. The research results show that 89.9% of those who consume milk and milk
products, and 69.8% of those who do not consume milk products are women. It was
determined that the average age of consumers consuming retailer branded milk and milk
products was 40.66 and the average age of non-consuming consumers was 35.31.
According to the logistic regression analysis results, there is a negative relationship in
terms of district, age, education, marital status, number of household workers and
monthly total food expenditure in which consumers live according to consumption
status of retailer branded milk and milk products. However, there was a positive
relationship in terms of gender, number of family members and brand preference status.
Furthermore, the rate of female consumers consuming retailer branded milk and dairy
products is 5,844 times higher than that of male consumers. As the number of
individuals in consumer families increases, the probability of consuming retail branded
milk and dairy products is 1,64 times higher.

KEYWORDS: Milk Consumption, Milk Products Consumption, Market Branded
Food, Retailer, Branded Food, Antalya

COMMITTEE: Prof. Dr. Burhan OZKAN
Prof. Dr. Mevliit GUL
Dog. Dr. M. Goksel AKPINAR



ONSOZ

Glinlimiiz modern pazarlama anlayisi, hedef kitlenin istek ve ihtiyaglarinin
belirlenmesi, bu dogrultuda iiriin ve hizmetlerin gelistirilmesi ve rakiplerden daha
yiiksek bir tatmin diizeyiyle pazara sunulmasini gerektirmektedir. Pazarlamada marka
esasinin onem kazandigi bir trendde perakendeci isletmelerin kendilerini farklilagtirma
araci olarak gida ve gida dis1 kolayda iirtinlerin dagitiminda 6nemsedikleri stratejilerden
biriside perakendeci markali iirlin gelistirmedir. Perakendeci markali {iriinler de bu
rekabetin i¢inde, liretici markalarini zor bir durumda birakmaktadir.

Arastirmada Antalya ilinde tiiketicilerin perakendeci markali siit ve siit {iriinleri
tercihlerini etkileyen faktorlerin analiz edilmistir. Arastirma konusu ile ilgili daha 6nce
yapilan ¢aligsmalar genellikle perakendeci markali tlim iirtinleri ya da temizlik {iriinlerini
kapsadig1 dikkate alinda bu ¢alismanin yapilmasinin gerekliligi ve 6zglinligii daha iyi
anlagilacaktir. Ayrica arastirma konusu ile ilgili Antalya ilinde yapilmis herhangi bir
calismaya rastlanmamis olmasi da, ¢calismanin gerekliligini artirict bir niteliktir.

Yiiksek lisans egitimim siiresince ve tez konusunun sec¢iminden,
arastirmanin yiriitiilmesine kadar her asamada destek ve yardimlarimi esirgemeyen
damisman hocam saym Prof. Dr. Burhan OZKAN’a ¢ok tesekkiir ediyorum. Ayrica
degerli katkilarindan dolay: jiiri iiyeleri Prof. Dr. Mevliit GUL ve Dog. Dr. M. Géksel
AKPINAR hocalarima tesekkiir ediyorum. Diger yandan c¢alismamin tiim
asamalarinda yardimci olan desteklerini hi¢ esirgemeyen Ogr. Gor. Eda ILBASMIS’ a
ve Ahmet ALKAN’a ayrica anket sorularini sabirla yanitlayan tiiketicilere tesekkiir
ederim.

) Arastirmanin gerceklestirilmesinde sagladigi finansal destekten dolayr Akdeniz
Universitesi Bilimsel Arastirma Projeleri Komisyonu’na tesekkiir ederim.

Hayatim boyunca benden desteklerini esirgemeyen degerli aileme de sonsuz
tesekkiir ederim.
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1. GIRIS

Marka konusu pazarlama disiplininde 6nemli bir ¢alisma alani olup giinlimiize
kadar marka konusunda bir¢ok arastirma yapilmistir. Pazarlama biliminde, perakendeci
markalar1 ve market markalari markaya gore daha sonra arastirilmaya baglanmis ve bu
konuda bazi arastirmalar yapilmissa da siit ve iiriinlerine yonelik ¢ok 6zel bir ¢calismaya
rastlanilmamustir.  Kuskusuz bunun nedenlerinden biri perakendeci markalarinin,
markaya gore daha yeni bir kavram olmasidir. Ozel markali ya da perakendeci markal
iiriinler hem iiretici hem tiiketici agisindan cesitli yararlar saglamaktadir. Ozel etiketli
markali lriinler perakendeciye diisiik {iretim maliyeti, pahali olmayan ambalajlama,
minimum reklam ve diisiik genel iiretim masraflar gibi nedenlerle tiiketiciye daha ucuz
fiyatla tirtinleri sunma imkani yaratmaktadir (Anonim 4)

Perakende markalari, 6zel markalarin ucuz bir taklidi olarak ortaya ¢ikan ve
daha ¢ok satin alma giicii diisiik tiiketici kesiminin ihtiyacini karsilamak amaciyla
ortaya ¢ikt1f1 (Ozgiil 2004) ve yapilan ¢alismalarda genellikle perakendeci markali iiriin
tercihinin gelir ile negatif yonlii bir iliskisi oldugu, egitim ve aile biyiikliikleri ile
anlamli sonuglar elde edildigi vurgulanmaktadir. Tiirkiye’de 2001 yili ekonomik
krizinden sonra perakendeci markalarin gelisimi hizlanmis ve tliketiciler tarafindan daha
fazla tercih edilmistir. AC Nielsen'in yaptig1 bir arastirma sonucuna gore, diinyadaki
market markalarinin en hizli gelistigi tilkelerden biri de Tiirkiye'dir. Diinyada market
markalarinin toplamdaki payr %13, Avrupa da %?23’diir. Avrupa’daki bazi tlkelerde
market markalarimin payr %33'lere kadar ¢ikmis durumdadir. Tiirkiye’de market
markalarinin toplam ticaret i¢indeki pay1 %7 — 8 civarinda oldugu tahmin edilmektedir.
Tirkiye' deki %22’lik biiylimeye karsin diinyadaki biiyiimenin daha diisiik olmasinin
nedeni bu pazarlarda doygunlugun fazla olmasidir (ACnielsen 2010).

Uretici markalarma alternatif olarak degerlendirilen market markalari, 30 yildan
fazla bir siiredir 6zellikle ABD ve Avrupa’da énemli bir diizeyde gelisme gdstermistir.
Diinya’da perakendeci markali {iriinlerin toplam ticaret hacmi 400 milyar dolar
civarindadir. Diinya genelinde 400 milyar dolarlik satig biiyiikligii olan perakendeci
markalarinin Tirkiye’deki satis biiylikliigii bir milyar dolar civarindadir. Hem toplam
ticaret hacmi payr hem de iirliin gesitliligi artan perakendeci markali {irinler, ayni
zamanda ihracat i¢in de biiyiik bir firsat olusturmaktadir. Perakendeci markali {iriinlerin
i¢ pazar potansiyeli 700 milyon dolar iken, ihracat biyiikliigi 300 milyon dolardir (Ugar
ve Duff 2008).

Perakendeci markali iirtinler tiiketici, perakendeci ve iiretici agisindan son derece
yararhdir. Tiiketici diigiik fiyatla kaliteli tirlin satin almak, iirline kolayca ulagsmak ve
satig sonrasi glivencesini yakalamak gibi avantajlar elde ederken, ozellikle kiiglik ve orta
Olgekli tretici de sistemli bir sekilde biiyiime firsatina ve kendi markasini yaratma
sansina sahip olabilmektedir. Perakendecilerin market markal iirlinlere raflarinda yer
verme nedenleri ise, satis ve Kkarlarini yiikseltmek, miisterileriyle iliskilerini
giiclendirmek ve rakiplerinden daha ucuz ve kaliteli liriinler satarak tercih edilir hale
gelmek, kisaca perakendeci imajini gelistirmektir (Demirci 2004).

Perakendeci markali {iriinler, baslangigta gelismis bir teknoloji gerektirmeyen
tiriinler tizerinde gelisme gdstermistir. Bu iirlinlerin basinda meyve-sebze, tahillar ve raf
omrii uzun Urlnler yer almaktadir. Ancak, ilerleyen zaman ve teknolojik gelismeler
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marka olusumunun tamamlanmas: ile diger Uriin gruplarinda da hizli bir gelisme
yasanmasina neden olmustur. Bu iriin gruplari, alkollii i¢ecekler, ev esyalari, evcil
hayvan gidalar1 ve malzemeleri ile kisisel bakim iiriinlerine kadar genis bir hatta
yayllmistir. Bu c¢esitlenmeye ragmen, gidalar halen en biiyiik payr almaya devam
etmektedir (Albayrak ve Dolekoglu 2006).

Perakendeci markalar1 yogun olarak gida {irlinlerinde artis gostermektedir.
Uriinler kategoriksel olarak incelendiginde siit ve siit iiriinlerinde biiyiik artis
goriilmektedir. Siit; dogrudan tiiketilebildigi gibi, siitten elde edilen yogurt, ayran,
peynir, tereyagi seklinde de tliketilen ve giinliik hayatta ihtiya¢ duyulan en 6nemli besin
maddelerindendir. Tiiketiciler gilinliik besin ihtiyaclarinin énemli bir kismini siit ve siit
iriinlerinden karsilamaktadirlar. Bu nedenlerden dolayi, insan hayatiin her evresinde
siit ve siit tiriinleri tilketimi 6nemli yer tutmaktadir (Giindiiz 2013).

Arastirmada Antalya ilinde tiiketicilerin perakendeci markali siit ve siit Giriinleri
tercihlerini etkileyen faktorlerin analiz edilmesi amacglanmistir. Arastirma konusu ile
ilgili daha Once yapilan calismalar genellikle perakendeci markali tiim iriinleri ya da
temizlik trtinlerini kapsadigi dikkate alindiginda bu ¢alismanin yapilmasinin gerekliligi
ve Ozglnliglinlii ortaya koymaktadir. Ayrica arastirma konusu ile ilgili Antalya ilinde
yapilmis herhangi bir calismaya rastlanmamis olmasi da, calismanin gerekliligini artirici
bir niteliktir. Diger yandan perakendeci markali iiriinlerin satis1 ve pazarlamasi giin
gectikce  artmakta ve market raflarinda daha fazla yer almaktadirlar. Bu
nedenlerle Antalya ili kentsel alanda yasayan tiiketiciler i¢in perakendeci markali siit ve
stt trinleri tiketimini etkileyen faktorlerin belirlenmesi bu ¢alismanin ana amacini
olusturmustur. Calismanin spesifik amaglari ise asagida verilmistir;

o Tiiketici satin alma davranigini etkileyen kitle profilinin (yas, cinsiyet, egitim
diizeyi, gelir, aile biiylikliigli vb.) saptanmasi,

o Uriin ve marka tercihi kapsaminda siit ve siit {iriinlerinin satin alinma diizeyinin
ve sikliginin belirlenmesi,

o Arastirma konusu {iriin grubunda perakendeci markasinin tercih edilme diizeyi,
satin alimma sikligini, bilinilirlik, imaj, sadakat diizeylerinin ortaya konulmasi,

° Perakendeci markasinin tercih edilme nedenlerinin belirlenmesi,

. Tiketicilerin siit ve siit Uriinlerinde perakendeci markasi tercihini etkileyen
faktorlerin belirlenmesi,

. Siit ve siit driinleri aligverisi tercihinde tiiketicilerin perakendeci tercihinin
incelenmesi,

o Perakendeci markali iriinlerin perakendeci tercihi {izerindeki etkisinin
belirlenmesi,

. Perakendeci markasina yonelik tiiketici memnuniyet diizeyinin belirlenmesi,
satin alma egiliminin belirlenmesi

. Tutundurma(kisisel satis, reklam, halkla iliskiler, satis Ozendirici c¢abalar)

unsurlarinin perakendeci markasi tercihi tizerindeki etkisinin belirlenmesidir.
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2. KAYNAK TARAMASI

Civi vd. (1993) Tokat’taki ailelerin siit tiiketimlerini aragtirmiglardir. Yapilan
arastirma sonucunda siit tiikketiminin her ay siirdiigii ve senelik kisi basma 20,4 kg’a
tekabiil ettigini saptamislardir.

Sahin vd. (2001) Van’da 196 aileyle beraber gergeklestirdikleri anket
aragtirmasinda, hane halkinin sosyoekonomik diizeyi ile siit iirlinlerini tiilketme
egilimleri mercek altina almuslardir. ilde yapilan galigmada hane halkinin aylik siit
tilketiminin 17,5 kilogram agcik siit, 14,7 kilogram yogurt, 4,6 kilogram pastorize siit, 5,9
kilogram otlu peynir, 1,6 kilogram beyaz peynir, 1,3 kilogram tereyagi, 1,1 kilogram
cokelek, 0,5 kilogram kasar peyniri ve 0,3 kilogram tulum peyniri seklinde oldugu
goriilmiistiir. Diger yandan siit iirlinii tiiketicilerinin satin alma egilimini belirleyen
temel motivasyonlar fiyat, temizlik ve tazelik olarak sayilabilmektedir.

Van’in kentsel kesimindeki siit tiiketimi konusunda Andi¢ vd. (2002) calisma
yiirlitmiislerdir. Arastirmanin igerigi, 2000 senesi Nisan ve Mayis aylarinda 167 aileyle
gergeklestirilen anketten meydana gelmektedir. Cikan tabloda ailelerin ortalama senelik
234,4 kilogram acgik siit, 180,1 kilogram yogurt, 74,6 kilogram otlu peynir, 37, 2
kilogram pastorize siit, 17,4 kilogram beyaz peynir, 12,9 kilogram ¢okelek, 6,2
kilogram kasar peyniri ve 3,7 kilogram tulum peyniri tiikettikleri goriilmektedir. Agik
sit kullanimmin Van’da aygin olmasinin sebepleri; saticilarin tanidik ve giivenilir
insanlar olmalari, siitiin evin kapisina kadar getirilmesi ve fiyatindaki ucuzluktur. Agik
stitteki tiiketim egilimin Van’da mevsimlerden mevsimlere degisiklik gdsterdigi,
calismanin bir diger sonuctur.

Yiiziincii Y1l Universitesi’nde Selguk vd. (2003) 302 &grenciyle yaptiklari
calismada, kisilerin siit ve siit lirlinleri acisindan edindikleri tiiketim aliskanliklar1 ve
buna etki eden unsurlar aragtirmislardir. Varilan neticelere bakildiginda; beyaz peynirin
ogrenciler arasinda diger peynir g¢esitlerine gore daha yogun talep edildigi
goriilmektedir. Peynirde ikinci sirada Van’i popiiler iirlinlerinden biri Otlu peynir
bulunmaktadir. Arastirmaya konu olan Ogrencilerin ortalamasina bakildiginda, yagsiz
veya tam yagl peynirlere ragbet etmedikleri goriilmiistiir. Diger yandan siit tiriinlerinin
fiyatlarin1 yiiksek bulduklarini belirtmislerdir. Haftalik ortalama tiiketim ag¢isindan
yogurt kategorisinde kaymakli ve sade cesitler birbirlerine oldukc¢a yakindir.
Arastirmanin  diger bulgularina bakildigi zaman; dondurma tiiketimini erkek
ogrencilerin %90’1 severken, kadin 6grencilerin %95°1 sevmektedir. Diger bir bulguysa
ayran tliketimidir; arastirmaya gore O6grencilerin %98 gibi biiylik bir ¢ogunlugunun
ayran i¢mekten keyif aldiklari, yemegin yaninda tiketmeyi tercih ettikleri
anlagilmaktadir. Ayranin genel olarak yaz mevsiminde tercih edildigi de baska bir
bulgudur.

Yine Yiiziincii Y1l Universitesi’'nde okuyan 404 lisans dgrencisiyle beraber,
Tarak¢1 vd. (2003) siit tiiketimi hususunda anket ¢alismasi gergeklestirmislerdir. Bu
incele igerisinde 6grencilerin sosyoekonomik vaziyetleri, siitiin yararlar1 hususundaki
bilgileri ve siit igme aliskanliklar1 arastirilmistir.  Bulgularin sonucunda; aylik siit
tilketimi hususunda O6grencilerin 3,7 kg ortalamada olduklar1 anlagilmistir. Saglikl
kosullarda yetisme donemindeki bir gencin giinliik siit tiiketimi 350 gr’a ulasmasi
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gerekirken; alinan sonuglara bakilinca giinliikk ortalamanin 100 gr seviyesinde kaldig:
saptanmistir.

Hatirli vd. (2004) yaptiklar1 bir caligmada Tirkiye'de hane halki siit alim
kaynaklarim1  etkileyen ana faktorleri incelemistirler. Sonuglar, hane halki
biiytikliigiiniin,  ¢ocuk sayisimin, gelirin ve egitim seviyesinin, sivi siit alim
davraniglarini etkileyen 6nemli hane halki 6zellikleri arasinda oldugunu gdstermistir.
Ozellikle islenmis siv1 siit alimlar1, paketlenmis siv1 siit alimlarina oranla, yiiksek gelir
diizeyine sahip hane halklari, yiiksek egitimli ve kiiciik haneler tarafindan
gerceklestirildigi sonucu elde edilmistir. Ote yandan, sonuglar, hanelerin fiyat farkina ve
diger siv1 siit kullanimlarina verdikleri yanitin, haneleri islenmis siv1 siit se¢imine gore
paketlenmis ve islenmis-acilmamis alternatifler se¢gmeye onemli Olgiide tesvik ettigi
sonucuna ulasilmistir.

Siit tiiketimi ve aliskanlhiklart hususunda Celik vd. (2005), Sanlwrfa ilinde
kentsel hane halki iizerinde calisma yapmislar ve konuyu incelemislerdir. Varilan
bulgulara bakildig1 zaman; kisi basina yillik siit tiiketiminin 39,5 It oldugu, aylik aile
basina siit tiikketimininse 16,4 1t oldugu sonucuna varilmistir. Toplam aylik gida alisveris
icerisinde siit iirlinlerinin orant %5,3 seviyesinde seyretmektedir. Hane halkinin siit
icmesi veya satin almasi hususunda, evde 0-10 yas araliginda bir ¢ocugun olup
olmamas1 6nemli bir etken olarak kayitlara ge¢mistir. Hane halkinin %53,7°si ambalajli
stitli, %46,3’liyse acik siitii tercih etmektedirler. Acik siit iiretiminin %33,7’lik kismini,
yeteri kadar temiz kosullara sahip olmayan seyyar siit¢iilerden satin alindig1r sonucuna
varilmistir.

Akpmar (2004) “Market (siipermarket - hipermarket) markali gida {iriinleri
tiiketici pazarinmn analizi: Antalya Ili Uygulamas1” doktora tezi ile market markali gida
tiriinlerini tercih eden tiiketici kitlesinin profilinin ortaya konulmasi amaclamistir. Bu
kapsamda, basta tiiketicilerin demografik, ekonomik ve psikolojik 6zellikleri olmak
tizere, market markal gida iriinlerinde tiiketici algilamasi, tutum, yargi ve satin alma
davramis1 ile tiiketiciye maksimum fayda saglayan optimum {iriin paterninin
belirlenmesi ve tiiketici pazarinin segmentlere ayrilarak her bir alt segmentin profilinin
tanimlanmasina yonelik c¢alisilmistir. Arastirmanin  tiiketici  diizeyindeki anket
uygulamas: Antalya ili Migros ve Gima zincirlerinde toplam 340 denek iizerinde
saglanmistir. Arastirma sonuclarinca, market markali gida triinlerinin tiiketici gida
alimlar1 i¢indeki pay1 %22,6 olup, market markasinin yliksek oranlarda tercih edildigi
gida kategorileri; bakliyat, siit ve sarkiiteri iirlinleri ile margarin ve sivi yaglardir.
Tiiketicinin gida triinlerinde market markasina yonelmesinde etkili olan faktorler;
tiketici memnuniyeti, marka imaji- magaza ismine given ve ekonomiklik seklinde
belirlenmistir. Tiiketici faydasim maksimize eden uygun deger iirlin bilesimi ve
dolayisiyla tiiketici tercihinde marka %45,96, fiyat %29,45, ambalaj %14,76, satis
noktast %9,82 oraninda etkili ve dnemli bulunmustur. Gida iiriinlerinde belirli bir fiyat
diizeyine kadar tiiketicinin oncelikli tercihi liretici markasi yoniinde ¢ikmistir. Market
markalarmin tiiketici tercih siralamasinda da magaza imaji belirleyici unsur olarak
saptanmistir. Market markali gida tirtinleri kullanim diizeyine gore olusturulan pazar
bolimlerinde ise tiiketici demografisi, ekonomisi, psikolojisi, tutum ve satin alma
davranisinda belirgin farkliliklar g6zlenmistir.
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Hatirli vd. (2006) yilinda yaptiklar1 c¢alismada Tiirkiye'nin siit sektoriindeki
yogunlasma artis1, firmalarin pazar giiciinii kullanma yetenekleriyle ilgili endiseleri
artirdi. Firmalarin pazar giiciinii ne oOlgiide kullandiklarini degerlendirmek igin bu
makale, firmalarin davranislarinin hem pazar giiciini hem de maliyet etkinligi
bilesenlerini yakalayan ampirik bir model gelistirmektedir. Bu bilesenler 'Y eni Ampirik
Endiistriyel Orgiitlenme (NEIO)' yaklasimi olarak bilinen teorik bir gergeveyle
tiiretilmigtir. Ampirik modelde kullanilan veriler 1980-1998 donemleri igindir ve
ampirik sonuclar, siit islemcilerinin isleme maliyetlerini azaltarak bir miktar
iyilestirilmis olan piyasa giiciinde bir artis oldugunu gostermektedir. Ayrica, bu
sonuglar piyasa giicli etkisinin maliyet verimliligi etkisinden agir bastigin1 gostermekte
oldugu belirlenmistir.

Albayrak ve Ddlekoglu (2006) yaptiklart “Gida Perakendeciliginde Market
Markali Uriin Stratejisi” adli arastirma ile gelismis iilkelerde yer alan iiriin hatlarimin
onemli bir Pazar payima sahip olan market markali iiriinlerin olusumlarini, market
markali gida maddelerinin diinyada ve Tiirkiye’deki gelisimini karsilagtirmali olarak
ortaya koymuslardir. Arastirmanin sonuglarina gore son yillarda market markal
driinlerin satislardaki payr ABD ve Avrupa Birligi tlkelerinde %13-41 arasinda
degismekteyken, Tirkiye’de %3,2 gibi diisiikk bir seviyededir. Tiirkiye’de biiyiik
iirlinlerden 6zellikle gidalarin pazar payinda énemli artislar goriilmektedir.

Kilig (2009) gerceklestirdigi “Ozel Markali Uriinlerin Pazarlama Stratejileri Ve
Bursa Ilindeki Perakende Gida Isletmeleri Uzerinde Bir Alan Arastirmast”
arastirmasinda Tirkiye’de 6zel markal iirlinler gelistirmek isteyen perakendeciler i¢in
bir rehber olusturmay1 hedeflemistir. Arastirmanin evrenini Bursa il merkezinde faaliyet
gosteren, O0zel markali iirtinlere sahip oldugu genel olarak bilinen ve arastirmanin
amacina uygun oldugu disiiniilen Migros, Tesco-Kipa, Tansas, Carrefoursa ve Real
Hipermarket Zincirleri, Diasa ve Bim Indirim Siipermarketleri, Sok, Ozhan Market
Zincirleri ve Metro Cash & Carry Pesin Ode-Al Magazas1 gibi 11 perakende gida
isletmesi olusturmustur. Sonug itibariyle, 6zel markali {iriinler gelistiren perakende
isletmelerin basarisinda; dogru firetici, pazar ve iriin se¢iminin gerceklestirilmesi,
tiriinlerin kaliteli, ambalajlarinin dayanikli ve ¢ekici olmalari, uygun fiyattan ve uygun
tutundurma araclariyla tiiketicilere sunulmalari etkili oldugu belirlenmistir.

Sapmaz (2014) “Market Markali Gida Uriinlerine Iliskin  Tiiketici
Davramslarmim Analizi: Izmir ili Ornegi” isimli doktora tezi calismasinda izmir Ili igin
market markali gida iriinli tiikketimini etkileyen faktorlerin bir model yardimi ile
belirlenmesini amaglamistir. Calisma sonucunda tiretici markali gida iirlinlerinin market
markali gida tirtinlerine gore daha ¢ok tercih edilmesi ve en cok tercih edilen market
markal1 gida iirlinlerinin tiiketimine dogru bir talep kaymasinin olmamasi sonuglart goz
Ontine alindiginda market markali gida iirlinleri heniiz {iretici markali gida iirlinleri igin
ciddi rakipler olmadiklar1 ortaya ¢ikmustir.

Akin vd. (2009)’un yaptiklar1 “Tiiketici Algilamalarinin Market Markali Uriin
Tercihlerindeki Etkisinin Belirlenmesi: Nigde ilinde Bir Uygulama” isimli arastirmada
market markali {iriinlere karsi gelistirilen algilamalarin bu {riinleri satin alma ya da
tercih etme tizerinde etkili olup-olmadigini test edilmesi amaglanmistir.
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[lbasmus vd. (2017) bu ¢ahismalarinda Antalya ilindeki tiiketicilerin
sipermarketten gida {riinlerini satin alma islemlerinin ¢evrimigi ticaret sistemi
araciligiyla algilanmasini ve bu algiyr etkileyen degiskenleri incelemislerdir. Arastirma
caligmasinin kapsami, tiiketicilerin sosyo-demografik 6zelliklerinin, internet erisim ve
kullanim durumunun ve siipermarketlerin ¢evrimigi ticaret hizmetleri konusundaki
goriislerinin, tliketicilerin gida {riinleri satin alimina yonelik algilarin1 ve tutumlarim
belirleyen degiskenlerden bazilar1 oldugu belirlenmistir.

Bu amaca ulasmak i¢in, Harcar vd. (2006)’nin market markali iirlinlerin
algilanan degerini ve tercih yapisim1 6lgmede kullandiklar1 Slgekten faydalanilmustir.
Modelde algilamalar kalite algisi, fiyat algist ve algilanan risk olarak yer almustir.
Arastirmada Nigde ilinde faaliyet gosteren iki ulusal gida perakendecisinin 347
miisterisinden toplanan veriler analiz edilmistir. Calisma bulgulari, market markali
iirlinlerin tercihinde, algilanan risk degiskeninin negatif yonde ve orta diizeyde, fiyat
degiskeninin pozitif yonde ve zayif diizeyde bir etkiye sahip oldugu, kalite degiskenin
ise hicbir etkisinin olmadigini gostermektedir.

Demirci (2004)’iin gerceklestirdikleri “Market Markalar1 ve Uretici Markalarma
Yonelik Tiiketici Algilamalar1” arastirmasi ile tiiketicilerin market markali ve iiretici
markali temizlik triinlerine yonelik algilamalarinin mukayeseli olarak belirlenmesi
calismanm temel amacim olusturmustur. Uriin gruplart icinden temizlik iiriinlerinin
secilme nedeni, market markalar1 i¢inde en fazla satilan {irlin gruplarindan birisi
olmasidir. Arastirmadan bulunan en 6nemli bulgu, fiyat uygunlugu kapsaminda market
markal1 iirlinlerin Uretici markalarindan daha iyi algilandigin1 goriilmiistiir. Market
markali iirlinlere yonelik bu sekilde olusan tiiketici imaji, bu markalarla ilgili temel bir
soruna isaret etmektedir. Market markal iirlinlerin pazarlanmasi genel olarak “ucuz”
iriinler ¢ercevesinde kalmakta, bu da hem iireticiler hem de perakendeciler i¢in karlilig
daha da zorlastirabilmektedir. Bu imaj1 ortadan kaldirmak icin perakendeciler, market
markali lriinlerinde kalite iyilestirmelerinin yam sira, iriinlerde ¢esitlilik, ambalajin
cekiciligi faktorlerini de dikkate almak zorundadirlar. Ote yandan, tiiketici icin dnemli
olan fiyat kalite baglantis1 olduguna gore, market markalar1 ve {iretici markalari, dogru
stratejilerin uygulanmasit durumunda perakendeciler agisindan birbirlerinin alternatifi
olmayan hedefleri olusturabilirler. Sonuglar dogrultusunda, halen market markalarinin
iiretici markalariyla kiyaslandiginda fiyatin uygunlugu harig diger 6zelliklerde diisiik bir
imaja sahip oldugu goriilmiistiir.
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2.1.Diinyada ve Tiirkiye’de Siit ve Siit Uriinleri Tiiketimi

Bu boéliimde siit ve siit tirlinlerinin Diinyada ki ve Tiirkiye’de ki mevcut tiikketim
durumu ele alinmistir.

2.1.1. Diinyada bashca iilkeler itibariyle siit tiiketimi

Diinyada belli basl iilkelerde siit tiiketim degerlerine bakildiginda 2013-2018
yillar1 arasinda tiiketimin seneden seneye artis gosterdigi, 2013 senesindeki siit tiiketimi
146,873’Iken 2017°de 162,485 ton oldugu goriilmiistiir. 2018 senesinde toplamdaki siit
tiiketiminin %20,6°lik kism1 Kuzey Amerika iilkelerinde olmustur (Cizelge 2.1).

Cizelge 2.1. Baslica Siit Ureticisi Ulkelerde Inek Siitii Tiiketimi (1000 ton) (Anonim 3 )

i . Cig Siit Uretimi / Y1l
BOLGELER ULKELER
2013 | 2014 | 2015 | 2016 | 2017 | 2018
Kanada 2,884 2,810/ 2,835 2831| 2,823 2,778
Kuzey Amerika Meksika 4,080 4,352 4,349 4,266| 4,305 4,344
ABD 27,002| 27,173| 27,288| 27,231| 27,310| 27,393
Toplam 33,966| 34,335| 34,472| 34,328| 34,438| 34,515
Arjantin 1,990 2,050/ 1,800/ 1,800, 1,900/ 1,960
Giiney Amerika Brezilya 12,295| 12,391| 12,743| 13,175| 13,309 13,445
Toplam 14,285| 14,441| 14,543| 14,975| 15,209| 15,405
AB Ulkeleri AB-25 34,471| 34,633| 34,234| 34,062 34,030| 34,050
Rusya 14,350| 13,350| 12,900| 12,850| 12,000/ 12,000
Eski Sovyetler Birligi | Ukrayna 3,300 3450| 5,112 5441| 6,086 6,219
Toplam 17,650| 16,800| 18,012| 18,291| 18,085| 18,219
Giiney Asya Hindistan 33,500| 34,000 35,500/ 36,600 38,840| 41,875
Cin 5678 7,661| 10,315 12,500| 14,750| 16,900
Asya Japonya 5002 5,032 4,995 4,774 4,645 4,550
Toplam 10,680| 12,696| 15,270| 17,275| 19,395| 21,450
Avustralya 1,966 1,982 2,022 2145| 2,127 2,000
Okyanusya Yeni Zelanda 355 360 360 360 360 360
Toplam 2,321 2,342 2,38 2,5505| 2,487| 2,360
Ulke Toplamlari 146,873| 149,277| 154,411 | 158,038 | 162,485 | 167,874

Beslenmede siit ve siit iiriinlerinin 6neminin yaninda diinyada refah diizeyindeki
artig, Hindistan ve Cin gibi gelismekte olan tilkelerde siitiin beslenmede daha fazla yer
almaya baslamasi, lojistik ve ulastirmadaki gelismeler, siit arzinin yiiksek oldugu
donemdeki irlinleri eritme ¢abasi gibi durumlar siit ve siit Uriinleri ticaretini
hizlandirmistir (Sarisagli 2008).
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2.1.2. Tiirkiye’de siit ve siit iiriinleri tiiketicisinin genel durumu

Insan saghgi bakimindan yasamsal bir dnemi olan siit ve siit iiriinlerinin
tilketiminde heniiz istenen seviyeye gelinebilmis degildir. Bu fdiriinler kalsiyum,
karbonhidrat ve protein bakimindan zengindirler. Ornek vermek gerekirse bir bardak
stitiin i¢inde 70 kalori, 5 gr karbonhidrat, 4 gr protein, 7 gr yag ve 160 mg kalsiyum
vardir. Bir kibrit kutusu iriligindeki peynirdeyse 31,7 gr yag, 404 kalori, 27 gr protein,
1.4 gr karbonhidrat, 700 mg ve kalsiyum vardir. Fiziksel biiylime ve gelisim, zihinsel
gelisim, kemik saglig1 bakimindan siit ve mamulleri vazgeg¢ilmez besin kaynaklaridir.

Insan sagligi bakimindan énem arz eden bu iiriinlerin kisi basma tiiketim
oranlarini gelismis olan iilkelerle kiyasladigimizda Tiirkiye’de bu oranin oldukca diisiik
oldugunu goérmek miimkiindiir. Gelismis lilkelerde siit ve siit iirlinlerinin tiiketimi 25%*-
350 kg araligindayken Tiirkiye’de bu say1 yilda 100-150 kg ile kalmaktadir. Siit tirtinleri
acisindan bakmak gerekirse kisi bast senelik igme siitii gelismis olan iilkelerde 100-150
kg arahiginda tiiketilirken Tirkiye’de 9-10 kg tiiketilmektedir. Aym zamanda
Turkiye’de tereyagi 1,5-2 kg tiiketilmekte ancak gelismis iilkelerde bu 4-5 kg
olmaktadir (Tan ve Ertlirk 1999).

Tirkiye’de kisi basi gilinliik kalori %85 oraninda bitkilerden alinmaktadir.
Italya’da kisi bas1 tahil tiiketimi Tiirkiye nin yarisiyken hayvansal gida tiiketimi ise iki
katidir. ki iilkenin de sebze ve meyve tiiketiminin yakin oldugu goriilmektedir
(McClatchy 1997). Bu kiyaslama Tiirkiye’de kisi basi reel gelirlerin artmasi neticesinde
beslenme seklinin degisecegini gdstermektedir.

Siit tiiketiminde karst karsiya kalinan diger bir problemse tiiketicilerin bilingsiz
olmalaridir. Sektor igerisinde halen kayit disi iiretimin ve sokakta siit satanlarin hakim
olduklar1 goriilmektedir. Kisi bast 25 kg dolaylarinda olan i¢me siitliniin yalnizca
altisinin islenmis oldugu goriilmektedir. Bu baglamda diisiik kaliteli ve bilesimi fakir
olan siitlerin tiikketimi saglik bakimindan da risk arz etmektedir.

2.1.3. icimlik siit tiiketimi

Cizelge 2.2°de verilmis olan degerler kisi basi reel gelirler yiikseldiginde
hayvansal gelir tiiketiminin de artacagimi gostermektedir. Kirsal ve kentsel alanlardaki
farklar -diger talep yonlendiriciler sabitken- kentin niifusunda artmanin hayvansal
uriinlerden, tavuk ve sigir etinin pazarda talep egrisine saga dogru yon verecegini, buna
karsilik yumurta, yogurt, peynir, siit ve koyun etinin egriyi sola kaydiracagna isaret
etmektedir. Fakat kentsel alanlarda hayvansal {iriinleri dolayli sekilde tiikketme nedeniyle
kirsal kesime nazaran daha yiiksek bir tiiketim oraninin bulunmasi pazar talep egrisinin
sola kaymamasina neden olacak bir unsurdur.
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Cizelge 2.2. Bolgelere gore Siit ve Siit Uriinlerinin Toplam Tiiketim Miktan -2018
(Ton) (Anonim 3)

ULKELER Toplam Siit| Icme siitii Peynir| Tereyag Yogurt
Orta Kuzey 1.292.196 225.319 96.915 9.691 315.029
Ege 1.414.666 249.204 106.767 10.677 347.163
Marmara 2.322.371 406.415 174.178 17.418 551.563
Akdeniz 1.364.465 240.283 102.979 9.440 326.356
Kuzeydogu 384.079 67.241 29.286 2.641 91.291
Gilineydogu 990.580 173.351 74.293 7.429 238.358
Karadeniz 877.861 153.626 65.840 6.584 215.076
Ortadogu 610.370 107.498 46.833 4.607 150.097
Orta Giiney 780.585 136.602 59.032 5.854 190.268
Toplam 10.037.171 1.759.511 756.122 74.340 2.425.200

Tirkiye’de kisi basi igimlik siit tiketimi yilda 28,18 kg iken bu oran
Avustralya’da 106.80 kg/yil, Avrupa Birliginde 95.30 kg/yil, Arjantin’de 61.10 kg/yil,
Bulgaristan’da 61 kg/yil ve Yunanistan’da 38.5 kg/yil seklindedir. Bu verilere gore
diger tlkeler Tiirkiye’ye nazaran 2-3 kat daha cok siit tiiketmektedir. Bu tliketim gelir
gruplarina ve bolgesel bazda incelendiginde Cizelge 2.3’da goriildiigli gibi fazla niifus
orani olan Akdeniz, Ege, Marmara, Orta Kuzey boliimlerde siit tiikketiminin daha ¢ok
oldugu goriilebilmektedir.

Cizelge 2.3. Tiirkiye ve Secilmis Ulkelerde Kisi Basma Yillik Siit ve Siit Uriinleri
Tiiketimi (Kg) (Anonim 3)

ULKELER 2017 2018
Tiirkiye

Toplam Siit Esdegeri 98.30 96.80
Arjantin

Sivi Siit 61.10 61.40
Tereyagi 1.30 1.30
Peynir 10.80 10.80
Yagsiz Siit 0.50 0.50
Siit Tozu 2.90 3.00
Avustralya

S1v1 Siit 106.80 108.40
Tereyagi 3.30 3.20
Peynir 10.20 10.30
Yagsiz Siit 2.50 2.20
Siit Tozu 1.20 1.20
Avrupa Birligi

S1v1 Siit. 95.30 95.00
Tereyagi 4.60 4.50
Peynir 14.90 15.20
Yagsiz Siit 2.40 2.40
Siit Tozu 1.10 1.10
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Cizelge 2.3’lin devam

Japonya

Sivi Siit 40.90 40.90
Tereyagi 0.70 0.70
Peynir 1.60 1.70
Yagsiz Siit 2.20 2.20
Rusya

Sivi Siit 94.70 94.40
Tereyagi 3.50 3.50
Peynir 2.30 2.60
Yagsiz Siit 1.30 1.30
ABD

Toplam Sivi1 Siit 95.30 95.30
Tereyagi 1.90 1.90
Peynir 12.80 13.00
Yagsiz Siit 1.50 1.50

2.1.4. Yogurt tiiketimi

Tiirkiye’de yogurt tiiketiminin diger siit ve siit iirlinlerindeki gibi diinyadan geri
kalmadigr goriilmektedir. Bunun sebebiyse yogurdun geleneksel bir gida olusudur.

Cizelge 2.4. Kisi Basina Yogurt Tiiketimi (Kg) (Anonim 3)

ULKELER 2015 2016 2017 2018
Belgika 1.7 4.9 6.9 5.7
Danimarka 2.3 9.1 8.3 8.3
Fransa 3.9 94 13.0 17.3
Almanya 1.6 6.7 8.9 11.3
Irlanda Cumhuriyeti - 2 3.3 :
Italya - 1.3 1.9 5.0
Liiksemburg 1.9 5.1 7.6 ’
Hollanda 12.5 17.8 19.2 20.7
Ingiltere - 2.8 35 4.6
Tirkiye 29 30 31 31

Cizelge 2.5°da goriilebilecegi gibi Tiirkiye’de tiiketimde ilk sirada yogurt vardir.
Yogurt pazari kaymaksiz ve kaymakli yogurt olarak iki bolim halindedir. Pazarin
%358’ini kaymaksiz, %42’sini kaymakli yogurt meydana getirmektedir. Bunun yaninda
kaymaksiz yogurdun light, saglik, katkili, siizme, sade ve meyveli gibi tiirleri vardir.
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Cizelge 2.5. Siit ve Siit Uriinleri Yurtici Tiiketim Miktar1 (Miktar/1000 Ton) (Anonim
7)

URUN 2015 2016 2017 2018 2015
Islenmis I¢me Siitii 230 257 320 325 340
Yogurt 637 680 735 775 800
Beyaz Peynir 168 179 190 195 200
Kasar Peyniri 41 44 47 50 52
Diger Peynirler 40 42 44 47 50
Tereyagi 116 122 122 123 124
Siittozu 5 4 5.5 5.2 6
Toplam Siit Esdegeri 1237 1328 1463.5 1520.2 1572

2.1.5. Peynir tiiketimi

Tiirkiye’de ¢cok miktarda peynir ¢esidi tiiketilmektedir. Bunlarin en bilinenleri
tulum peyniri, eritme peyniri, kasar, beyaz peynirdir. Bunlar da yagsiz, az yagli, tam
yagl biciminde iiretilir. Fakat peynirlerin ciddi bir kismu siit iretim merkezlerine yakin
olan yerlerde kurulan kiiciik isletmelerce iiretilir. Buralarda ise hijyen, depolama,
ambalajlama eksiklikleri sebebiyle iirtin kalitesi kotii etkilenmektedir.

Cizelge 2.6’de bulunan bilgilere gore Tiirkiye’de peynir tiiketimi senede 5-10 kg
diizeyinde degismekte olup ortalamasi 7.94’tiir. Tiiketilmekte olan bu peynirin en
6nemli bolimiinii kasar ve beyaz peynir olusturmaktadir. Sehirlerde peynir tiikketimi
gelire bagliyken kirsal alanlarda ¢ok fark bulunmamaktadir.

Cizelge 2.6. Secilmis Ulkelerde Kisi Basina Peynir Tiiketimi (Kg/Y1l) (Bulletin of the
IDF 2018)

ULKELER 2016 2017 2018
Avusturya 16.7 15.6 16.0
Avrupa Birligi 17.1 17.5 17.9
Fransa 23.4 23.7 24.1
Almanya 20.3 20.5 20.9
Amerika 12.9 13.1 13.3
Macaristan 6.8 7.1 7.1

2.2.Gida Perakendeciliginde Market Markal Uriin Stratejisi

Iletisim ve teknoloji sektorlerinde hizla gelismenin oldugu giiniimiiz diinyasinda
perakendecilerin tiiketici gereksinimi ve davranislarini yakindan bilmeleri ve bu hususta
bilgi sahibi oluslari, rekabet giiclinli yiikseltecek bigimde basarili stratejiler ortaya
koyabilmelerinde ana unsurdur. Bunun ile beraber perakendecilerin devamlilik
saglayabilmeleri i¢in etraflarna  uyum saglamalari, ¢evredeki degisimleri
Ongorebilmeleri, pazarda talep yapisini iyi bicimde anlamalar1 gereklidir. Bu nedenle
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tilketenler ile uzun vadede yliz ylize ve dogrudan iletisim kurmalari 6nemlidir.
Perakendeciler boylelikle onlar1 daha yakindan izleyip degisen gereksinim ve taleplere
yanit verebilmektedirler.

Tiiketici sadakati saglamak, rekabette avantaj yakalamak, kar marjinin
artirilmast gibi amaglar1 olan perakendeciler bu dogrultuda yeni satig gelistirme ve
pazarlama stratejileri belirlemeye ¢alismaktadirlar.

Yukarida verilen bilgiler kapsaminda perakendeciler tiiketicilerin gereksinim ve
taleplerini karsilamak, rekabette avantaj saglamak, kari yiikseltmek gibi nedenlerle
kendi markalariyla diisiik fiyat alternatifiyle iirlinler ortaya ¢ikartmislardir (Yiicel 2010).

2.2.1. Market markasi stratejisi

Kiiresellesme siireci igerisinde rekabetin artis gdstermesi, perakendecilikte hizli
sekilde meydana gelen hizmet ve mal farklilagmasi, bireysel gelirlerin degismesi
tiikketicilerin daha ufak pazar kesitlerine ayrilmalarina yol a¢gmistir. Bunun yaninda
sosyo ekonomik yapilardaki farklar géz 6nlinde bulunduruldugunda tiiketenlerin degisik
motivasyon ve algilarla satin almaya karar verdikleri goriilmiistiir. Bunlar da satici ve
imalatcilar1 pazarlamada yeni stratejiler gelistirmeye itmistir.

Bugiin tiiketicilerin belirledikleri sartlarda rekabet gergeklestirmek ve
tilketicilerin {irlinlere bagliliklarini saglayabilmek {iriin ile tiiketicilerin iligkisinin
pazarlama stratejisi igerisinde yer almasi ile miimkiin olmaktadir. Bu yiizden marka
kavramina son donemde daha stratejik bigimde yaklasilir hale gelinmis, imalatci
markastyla beraber market markast (PL) kavrami dogmustur. Literatiirde farkli
bi¢imlerde isimlendirilen bu olgu (market/perakendeci ya da dagitict markasi), miisteri
talepleri kapsaminda perakendeciler ile iligkilendirilmis tasarim ve marka altinda
driinlerin liretimidir. Market markalar1 risk almamakta, yeni bir iirlin hatt1 ortaya
cikarmamakta, mevcut iiriin hatlarinda yer bulmaktadir (Albayrak ve Dolekoglu 2006).

Indirim magazalari, eczaneler, hipermarketler ile bilyiik siipermarketler, bugiin
hemen her c¢esit lirlinli perakendecilerin kendi markalar1 altinda sunmaktadirlar. Arag
bakim iiriinleri, bahge iiriinleri, banyo iiriinleri, ev esyalari, kozmetik, recetesiz ilag,
giizellik ve saglik iirlinleri, hayvan gidalari, mezeler, kuru gidalar, dondurulmus ve
kurutulmus gidalar PL kapsamina girmektedir.

2.2.2. Market markali iiriinlerin gelisim siireci

Ozel markalar hususunda literatiirde ¢ok degisik terimler vardir. Market markasi
trlinler i¢in kullanilan adlardan bazilari; magaza etiketi (storelabel), kendi markasi
(ownbrand) magaza markasi (storebrand), kendi etiketi (ownlabel), perakendeci markasi
(retailerbrand) gibi terimlerden olusmaktadir. Market markasi ibaresi; perakendecinin
urettigi/ urettirdigi, dagittig1 ve sahip oldugu magazalar igerisinde sattig1 {iriinlerin tiim
¢esitleri anlamina gelmektedir.

Market markali (PL) olarak adlandirilan {iriinlerin dort kademeli gelisim stireleri
asagida aktariimistir (Ozgiil 2005).
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a. Isimsiz iiriinler

Diisiik kalite ve fiyattaki, albeni tasimayan ambalaja sahip ve pazarlama
desteginden yoksun iiriinlere; isimsiz iiriinler denilmektedir. (Aksulu 2000). Literatiir
dahilinde = markasiz ~ (unbranded, no-name,brand-free)  drtinler  seklinde
tanimlanmaktadirlar. Cogunlukla beyaz olmak kaydiyla tek renkli ve iistiinde yalniz
gereken agiklamalarin ve marka etiketinin bulundugu iirlinlerdir. Bagka markalara
kiyasla ¢ok diisiik bir fiyata sahiptir. (Mcgoldrick 1984) “Biitce” veya “ekonomi”
tiriinleri seklinde isimlendirilirler. Bahsi gegen gelisim siireclerinin baslangi¢ evresinde
en sik market marka (PL) ¢esidi kullanilmaktadir. Bunlar arasinda baklava, pasta, borek
vb. {iriinler sayilabilmektedir.

b. Miisteri markal iiriinler

Perakendeci tarafindan secilen fiyat-kalite seviyesi hususunda pazarda
konumlandirilmis market markasi (PL) ¢esididir. Ancak bu tiir markalarda, tipki isimsiz
uriinlerdeki gibi temel rekabet {Ustiinliigiinii fiyat olusturmaktadir. Cogunlukla
perakendecinin adin1 tagimayip, kisith bir iirtin grubunda satilirlar (Ehrnreich ve Ackrill
1998). Isimsizlerle kiyaslayinca fiyat ve kalite hususunda yukar1 seviyelerde olmalarina
ragmen, pazarlama politikasi acisindan ciddi ayrimlar1 bulunmamaktadir. Kuruyemisler
ve bakliyat iirlinleri 6rnek olarak sunulabilmektedir.

c. Market markal (pl) tiriinler

PL {iriinler magaza ismiyle anilirlar ve sirketin kimligiyle 6zdestirler. Diistik,
orta yahut ytliksek gibi fiyat araliklar1 bulunabilir. Perakendeciler, imajlar1 geregince bu
tip Uriinlerin kalite diizeylerine Gtekilerden daha yiiksek yatirimlar yapabilmektedirler.
Perakendeci etiketi sinirli bir {iriin sektoriinden ziyade biitliin iirin sektorlerinde
cikarilabilmektedir (Ehrnreich ve Ackrill 1998). Bu grup igerisinde; siit ve siit iirlinleri,
temizlik, kisisel bakim ve kozmetik iirlinleri sayilabilmektedir.

d. Premium markali iiriinler

Perakendeci etiketinin gelismis baska bir bi¢cimine premium markali Uriinler
denilebilir. Market markalar1 hizli tiiketim pazarinda, magazanin isminden ayr1 olabilir
ve belirginligi perakendeci etiketi olan {iriinlerden daha azdir. Premium {iriinlerin kalite
odag1 yiiksek olmakla birlikte ¢gogunlukla lider markanin karsisina oturtulurlar. Kalite
acisindan tretici markay1 asan, fiyati ¢ogunlukla daha ucuz olan, iiretici markalariyla
kiyaslayinca perakendeciye daha fazla kar marj1 veren, dikkat cekici ve giincel
ambalajli, ciddi pazarlama destegi alan iiriin grubudur. Uretim ve gelisimlerinde
perakendeciler her gecen giin asama kaydetmektedirler (Burt 2000).

Market markalari, Tiirkiye igerisinde bu evrelerinde hepsinde bulunmaktadir.
Nitekim talep arzi yaratir anlayisiyla perakendecilik icerisinde evreler aras1 gecis daha
hizli olusmaktadir. Gida friinlerinde de PL iriinler artis yasamistir. Son zamanlarda
gida kaynakli risklerin fazlalagsmast ve bu durumun kamuoyunda ifade edilmesi,
tiiketicilerin gida sektoriindeki tirlinlerle beraber 6teki sektorlerin iirlinlerinde de giliven
ve kalite bilinci gelistirmelerine sebep olmustur.

13



ARASTIRMA KONUSU VE ALANI ILE iLGILI BILGILER Y. KARAKAYA

2.2.3. Diinya’da market markal (pl) iiriinlerin tarihsel gelisimi

Market markali {iriinler perakendecilik tarihinde wuzun bir ge¢mise
dayanmaktadir; market perakendecileri Kuzey Amerika’da PL iiriinlerini ilk olarak
1900’lerin basinda tanitmuglardir. Satiglar1 da aymi tarihlere tekabiil etmektedir. O
tarihlerde ABD’de birtakim zincir magazalar kendi adlariyla veya markasiz bi¢cimde
pazara lrlinlerini ¢ikarmiglardir. Diger ulusal markalara kiyasla fiyatlar1 daha avantajh
olan bu iiriinler, dar bir {iriin alaninda ve magaza raflarinin altlarinda bulunmuslardir.
Imalatgi markalar karsisinda market markalari alternatif bir secenek seklinde
goriilmektedir. 20 seneyi askin zamandir Avrupa ve Amerika’da market markalari ciddi
ilerleme kaydetmislerdir.

Market Markali Uriinler Tedarik¢ileri Dernegi’nin (PLAT) verilerine gore
market markali Giriinlerdeki gelisim 1980’lere tekabiil etse de ilk olarak ABD’de Kroger
ve A&P isimli zincir bakkalarca kuruldugu bilinmektedir. Zincir slipermarketler
1980ler’in basindan itibaren, kalitesi imalat¢1 markalara yakin ya da esit olan, fiyati
gayet avantajli liriinleri pazara siirmeye baslamislardir.

Market markali tiriinler (PL) tarihsel seriivenleri igerisinde fiyatlar1 yiiksek olan
ulusal markaya ait iiriinlerin dniine ge¢mek icin gelistirilmislerdir. Ingiltere igerisinde
ilk gelisimleriyle Sainsbury tarafindan 1869 yillarina tekabiil etmektedir (Collins ve
Bone 2008). Maliyeti diisiik tutmak i¢in ¢ogunlukla bu iirlinlerin kalitelerinden 6diin
verilmis ve alt siniflardaki tiiketici kitle hedefe alinmistir. Bugilin kendine has ticari
driinler, tim market markali {iriin (PL) satislarinin %30’una karsilik gelmektedir ve
isimli markalar baz alindiginda %40’a yakin indirim yaptiklar1 goriilmektedir (Collins
ve Bone 2008). 1980’ler pazarindaki perakende taklit markalar, giiniimiizde PL
iriinlerin satiglarinin temsilidir. Market markali iiriin satiglarinin yarisin1 perakende
taklit markalar temsil etmekte ve diger markalarla kiyaslandiginda %25 civart indirim
sunmaktadirlar.

Market markali iirlinlerin amaci, tlirevlerine yakin bir kaliteye ulasmak ve
onlardan daha ucuz satiglar yapmaktir. Perakendeciler bu iiriinlerin stratejileri sayesinde
tiikketicilere alternatif se¢imler sunabilmislerdir. Neticede tiiketicinin begenisini, daimi
talebini ve sadakatlerini kazanmayi basarmiglardir. 1995°de Tesco’ya ait “Value”
markasi ilk degerli marka olarak faaliyete gegmistir.

Avrupa genelinde market markali {riinler 1970ler’de Fransiz menseili
perakendeci Carrefour girisimleriyle meydana geldi ve akabinde Continent sirketi
market markali iiriinleri biinyesine ilave etti. Akabinde Bati Almanya, Isve¢, Belcika,
Irlanda, Ingiltere ve Hollanda’da market markali iiriinler piyasaya sunulmustur.

Market markalarinin gelismesindeki sebeplerden biri; perakendeci sayisindaki
artis ve karmarjin yiikseltme arzusudur. Bu markalar siire¢ ilerledikge tiiketicilere daha
1yi hitap edebilme gayesiyle ilerleme kaydetmis ve imalatgilarla rakip olabilecek tirtinler
iriitmeye baslamiglardir. Avrupa ve Amerika sahalarinda market markalarin
imalatcilarla ciddi rekabet gosterebilmektedir (Albayrak ve Dolekoglu 2006).
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2.2.4. Diinyadaki market markali iiriinler ve potansiyeli

21.yy’daki gelisime baktigimizda; satin alma giicli yiiksek, Kuzey Amerika ve
Avrupa gibi gelismis cografyalarda market markalarmin o6zellikle gida ve ana
gereksinim alanlaridaki paymnin yiikseldigi anlasiimaktadir. Mesela ingiltere’de
bakkaliye alaminda market markali iirlinlerin pazar hacmi her sene %1 civarinda
biiyliimiistiir. 2017 senesinde pazar hacmi %23 iken 2018’de %41’e yiikselmistir.
Market markal1 iirlinlerin pazar paymni gosteren sekil 2.1°de de belirtildigi iizere,
Almanya’da %39, Belcika’da %37 oraninda pay1 vardir. Tiim pazar hacminin {igte biri
gibi ciddi bir diizeye tekabiil etmektedir. 2017 senesine degin global bazda 4. sirada
olan Fransa, 2018 senesinde 5. swraya gerileyerek yerini yiikselen Ispanya’ya
birakmigtir; 2017°da market markali {iriin pay1 %14 olan Ispanya, istikrarli biiyiimenin
meyvesini alarak 2018’de %27 seviyelerini gérmiistiir. Fransa’da bu pay yaklasik
%?25’tir, iilkenin siras1 bestir ve perakende zincirleriyle beraber biiylime seviyesi yiiksek
hizlardadir. Akabinde Hollanda ve Italya siralanmaktadir. Italya’da oteki Avrupa
iilkelerine gore perakendeci siipermarket yogunlugu azdir ve ilkenin tamamina
ulagsmamis durumdadir. Ulkenin giineyindeki market sayisi ile kuzeyi arasinda ciddi
farklar vardir. Bu sorunlara karsin tlim piyasa igerisinde market marka {iriinlerinin
hacmi %14’lerde bulunmaktadir (Anonim 7).
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Sekil 2.1. Avrupa Ulkelerinde Toplam Perakende Satislar1 I¢inde Market Markalarm
Pay1 ve 2017-2018 Yillar1 Arasindaki Artig Oran1 (Anonim 7)

Verilere bakildigi zaman, Giiney Avrupa tiliketicileri arasinda yogun talebin,
perakendeci market markali iirlinlerden yana oldugu goriilmektedir. Ayrica daha 6nce
de yararlandigimiz AC Nielsen verilerine gore market markali (PL) iirlinlerin piyasa
hacminin, Avusturya, Almanya ve Hollanda gibi gii¢lii ekonomilerde de yiikseldigi
goriilmektedir.

Arastirmaya bakildiginda PL drlinlerdeki biiylimenin 2018 senesinde
duraksadig1 goriilse de ulusal markalarin hizlariyla kiyaslaymca daha yiiksek oldugu
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anlagilmaktadir. Gene bakildiginda PL iiriinlerin biliylime hizi %2,9 iken, ulusal
markalarin bliyiime hiz1 %2,2 civarindadir. Market markali liriinler geride biraktigimiz 4
senelik periyotta yil basina %4,9 biiyiime kat ederken, ulusal markalarm biiylimesi
yarisindan daha az kalarak %2,1 seviyesinde seyretmistir. Ancak 6nemli ayrintilardan
bir tanesi, 2012 senesinde market markali iiriinlerin ve ulusal markalarin adet bazinda
yasadiklar1 duraklamadir. Genel ¢izelgede 208 milyardan 206 milyara satis adet toplami1
gerilemistir; market markali tirlinlerde 400 milyonluk diigme meydana gelirken, geri
kalan diisis ulusal markalarda gerceklesmistir. Bunun temel nedenleri arasinda;
tiiketicilerin ¢ogunlukla yiiksek sayilarda iirlin satin almalar1 ve ulusal markali tirlinlerin
ambalajlariyla {irtin  sayilarimin  etkisi  gosterilebilmektedir. PLMA’nin  dnemli
gorevlilerinden olan Sharoff; privatelabel tiiketici ve iireticilerinin alisilagelmis magaza
ve market sisteminden alternatiflere dogru yapilan degisimleri ve se¢imleri pozitif
karsiladigini ve siirekli ylikselmesi umulan bu degisim igerisinde, esnek ve uyarlanimsal
yapili ireticilerin bu siirecin avantajlarindan yararlanabileceklerini dile getirmistir.
Veriler gosteriyor ki, siipermarketlerde satima konu olan firiinlerin %23 kadarini
privatelabel tirtinler olusturmakta ve bu da cironun %19’una karsilik gelmektedir. Tiim
perakendeler géz Oniine alindig1 zaman oran iirlin tekelinde %21’e, ciro tekelindeyse
%17,3 e tekabiil etmektedir.

Tiiketicinin satin alma se¢imini magaza markali iirlinlerden kullanmasi bu
tirlinler agisindan onemli bir egilimdir. Privatelabel tiriinleri siipermarket bazinda ciroda
geemis yil %0,1 de olsa biiylime yasarken, adet bazinda satis oraninin ivmesi %2,6
olmustur. AC Nielsen arastirma verileri gosteriyor ki, 11 alan igerisindeki 6 alanda
privatelabel artis gostermektedir. Bu alanlar azdan ¢oga dogru; Kuru Gida 9%0,2
Dondurulmus Gidalar %0,7 Paketlenmis Et %2,6 Uretim %2,7 Hijyen ve Kisisel Bakim
%5,2 ve Sarkiiteri %8,4 seklinde siralanmaktadir (Anonim 5).

Market markast iirlinlerdeki en yiliksek artis, 3 puami geckin bir yiikselisle
Polonya’da %?28’lerde gerceklesmistir. Ayrica Slovakya ve Macaristan’da %30,
Cekya’da %27 civarindadir. Danimarka, Hollanda ve Isvigre’deki yiikselis 1 puandan
fazla olmus, Finlandiya’da seviye %?29’larda seyretmistir. Market markali {iriinlerin
satislar1 hususunda Avrupa’nin lideri olan Ingiltere’deki perakendeciler, PL satin alan
tiiketicilere kalitelerini ispatlamak i¢in pazarlama alaninda yiliksek harcamalar yapmakta
ve tv reklamlaria basvurmaktadirlar. PL iirlinler kapsaminda daima kendisini gelistiren
ve yenileyen markalar arasinda Tesco, Asda, Morrison ve Aldi sayilabilmektedir
(Anonim 5)

Yunanistan’da bir siiredir ekonomik kriz oldugundan, PL iirlinler ragbet
konusunda firsat yakalamistir; ekonomik acidan zor kosullarda yasayan tiiketiciler,
ulusal markali iriinlere kiyasla %45 daha ucuz olan PL iirlinleri tercih etmislerdir.
Sonug olarak market markali iirlinlerin pazar hacmi son 5 senede iki katina ¢ikmustir
(Anonim 5).

Ispanyollar arasinda da PL iiriinlere kars1 oldukca yiiksek bir ragbet vardir; dyle
ki piyasa payr 41,5°dir ve Ispanya bu payla tiim iilkeler igerisinde 2. Sirada
bulunmaktadir. Perakendeci liderler Eroski ve Mercadona kendi iiriinlerini gida dist
sektorlere de yogun bigimde yonelterek artis saglamaktadirlar (Anonim 5).
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Market markali iirlinlerin satist hususunda Almanya’da da biiyiik bir ragbet
oldugu goriilmektedir. Bu ragbeti diri ve siirekli tutabilmek i¢in, Alman perakendeciler
promosyon iiriin stratejisi uygulayarak tiiketiciyi ¢ekmeye ¢alismaktadir (Anonim 5).

Italya’daki tiiketicilerin market markali {irinlere olan ragbetleriyle olusan hacim
cogunlukla ayni seviyededir; ¢iinkii tiiketici geliri %21’e varan KDV ve hammadde
ticretlerinin ylikselmesiyle birlikte markalarin fiyat artigina gitmesi neticesinde sikintiya
diismiistiir. Sonu¢ olarak tiiketici, {riiniin tiriinii umursamaksizin yalnizca uygun
fiyatlara dikkat etmektedir. Esselunga ve Conad gibi iilkedeki 6nemli perakendeciler, bu
stirecte agresif bir politika sergileyerek, ulusal markalarla savagsabilmek i¢in iirlinlerini
zararma satmakta ve magaza raflarindaki yerlerini ¢ogaltmaktadirlar (Anonim 5).

Fransa’daki tiiketicilerse fiyat karsisinda daha az duyarlilik gostermektedirler.
Ulkede ulusal markalarin satis oranlart hemen her alanda artmaktadir. Perakende fiyat:
hususunda bir savas olsa da Fransa’daki miisteriler secimlerini saglik ve kalite gibi
faktorlere gore yapmaktadirlar. Diger yandan satis hususunda artis hizina bakilinca, PL
tiriinlerin ulusal markali tirtinlerden daha yiiksek oldugu goriilmektedir (Anonim 5).

2.2.5. Tiirkiye’deki market markal (pl) iiriinlerin tarihsel gelisimi

Yabanci sirketlerin son yillarda Tiirkiye’ye gelmeleriyle perakendeci magazalar
ciddi gelisim kaydetmislerdir. Tiirkiye’de hipermarket uygulamasi yeni sayilabilecek
durumda olmasina ragmen; tiiketiciler glivendikleri ve daima tercih ettikleri marketlerin
ismiyle ¢ikan triinleri almaya egilimlidirler. Kendi markasini ¢ikaran perakendecilerin
yayginlagsmasi, 1990’larda yani perakendeciligin gelistigi senelerde baglamistir. Yabanci
ve yerli sirketlerin sayisinda yasanan artigla birlikte, perakendecilerin kendi
iiretimlerinin magaza raflarinda yer almaya baslamasi hizli bigcimde artmustir.

Market markast (PL) iiriinlerini, Tirkiye tarihinde ilk kez 1957 senesinde
Migros’un baglattigi bilinmektedir. Sirketin gidadan kozmetige, kisisel bakimdan
temizlik triinlerine degin ¢ok genis bir yelpazesi bulunmaktadir. Aynmi1 sekilde Gima,
Bim, Tansas ve Metro gibi zincir firmalarla beraber hipermarket olan Carrefour da bu
tarz tirlinler sunma girisiminde bulunmuslardir.

[Ik zamanlar PL iiriinler yalmzca dar kapasiteye sahip, teknolojisi zayif iiretici
firmalarca piyasaya sunulurken, giinlimiizde biiylik ve giiclii sirketler dahi iretim
olanaklarinin bir boliimiinii market markali {iriin i¢in kullanmaktadir.

2.2.6. Tiirkiye’deki market markal (pl) iiriinler ve potansiyeli

2013 Ozel Etiket Yillik Istatistikleri adina market markali {iriinler kapsaminda
AC Nielsen’in sundugu bilgilere bakildiginda, Tiirkiye’de piyasa payinin %20’lerde ve
artisgtnin 1 puandan fazla oldugu goriilmektedir. Diger iilkelerle kiyaslandigi zaman
Tiirkiye’de artis daha g¢oktur. PL’in Tirkiye pazarindaki hacmi 2,5 milyar dolara
tekabiil etmektedir (Anonim 5).

Tirkiye’deki gelisim hizinin en yiiksek oldugu AC Nielsen’in verilerinde
goriilmektedir. Global bazda market markalarin satis oram1 %13 iken Avrupa
kapsaminda %23 seviyelerindedir. Hatta Avrupali birkag¢ iilkede bu pazar payr %33
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seviyelerinde seyredebilmektedir. Tiirkiye’de ise PL {irlinlerin total ticaretteki orani
%?7,5 dolaylarindadir.

2018 Market Markalar1 Raporu’nu sunan Retailing Institute; 2017°de devam
eden trendin 2018’de de ayni oldugunu, yani en ¢ok gelisen alanmn gida sektorii
oldugunu belirtmis, temizlik alanindaysa kii¢iilme yasandigini sunmustur. Rapora
bakildiginda; market markali iirlinler igerisinde temizlik sektorii haricinde diger tim
sektorlere giivenin arttigi goriilmektedir. Perakendeciler bu konuya titizlikle egilerek
PrivateLabel alanlar1 kurmakta ve kendilerini gilinbegiin gelistirmeye ¢abalamaktadir;
sonug olarak tiiketiciye kalitesi yiiksek tirlinler sunmaya basladiklar i¢in Tiirkiye’de
PivateLabel departmanlarmin tiiketici ve tretici kapsaminda ne derece benimsenip
gelistirildigi anlasilmaktadir. Tiirkiye’de 2006 senesinde market markalarmin cirosu
700 milyon dolar civarindadir. Ayr1 yeten hane halki hizli tiiketim egilimlerinin
%11,3line karsilik gelerek total harcamalar igerisinde de oranini artirmistir (Anonim 5).

Market markal1 iriinlerin son 7 senelik seriiveni incelendiginde, harcama
oraninin 2,5 kati civarina yiikseldigi anlasilmaktadir. Market markalarinin 2018’deki
diinya piyasast ciro orant %16’dir. Tiirkiye’de bu pay %11,7 seklinde yasanmistir
(Anonim 5).

Market markalar1 Tirkiye’de gida bazli zincir perakendecilerinin artmasina
paralel olarak yayginlasmistir. Marka tercihinde bulunmayan tiiketiciler, rakiplerine
oranla %20-50 seviyelerinde ucuz fiyatlar1 olan market markali iirtinleri segmektedirler.
Ayrica Tiirkiye’de meydana gelen ekonomik buhranlar, PL {irlinlere olan ragbetin
artmasini tetiklemistir. Ornegin 2001 krizinde tiiketicinin gelir diizeyi zayiflamus,
aligveristeki secimleri degisime ugramis ve sonug¢ olarak perakendecilik durgun bir
donem gecirmistir. Tiiketiciler temel gereksinimlerini karsilama ve ekonomik durumu
koruma gayesiyle iriinlerin fiyatlarin1 gz Oniinde bulundurarak aligveris yapmislar,
markalara yonelik bagimliliklarin1 zamanla kaybetmislerdir (Capital 2004).

Market Markalarinda Son Trendler hususunda yaymlanan 2019 raporuna
bakildiginda; 2017 Eyliil ay1 ile 2018 Agustos ay1 arasinda tiiketicinin en yogun ragbet
gosterdigi alanin %82.,5 seviyesiyle gida oldugu goriilmektedir. Ciro bazinda 06zel
markali iirtinler en yiiksek pay1; bakliyat, dondurulmus besin, kesme/toz seker ve yogurt
kategorilerinde almistir. 2018 senesinde market markali (PL) iirinler hususunda en
yogun ragbet gdren marketler; %60,1 oramyla BIM’dir. Ardindan Kipa ve Tansas
markalar1 siralanmaktadir (Anonim 7).

Tiirkiye’de perakendecilik alaninda ister kiiglik marketler isterse biiyiik zincirler
olsun, market markali iirtinler (PL) her alanda miisteriye sunulmaktadir. Hem tiiketici
hem de firetici kesimi i¢in PL diriinler iyi bir segenek yaratmaktadirlar. Yapilan her
aligveriste en az bir adet market markali triinle karsilasilabilmektedir. Tiirkiye
tiikketicileri, popiilerligi zayif ve biiyiik reklamlar1 olmayan iiriinler hakkinda olumsuz
yargilar beslemekten vazge¢mis ve market markali trtinleri goniil rahathigiyla tercih
eder olmustur. PL {riinlerin de bdylece her gecen giin raflardaki degeri yiikselmektedir
(ACNielsen 2010; ACNielsen 2014).
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Tiirkiye’de de diger iilkelerde rastlamildigi gibi, lider ve giiclii perakende
tireticileri, market markali triinlerini gidadan kozmetige, temizlikten kisisel bakima
kadar ¢ok genis yelpazeler icerisinde miisteriye takdim etmektedirler.

2018 Market Markali Uriinler’in AC Nielsen’in 1s181nda sunulan raporuna gore;
Tiirkiye’de ciro bazinda total satista en fazla yiikselis gdsteren 3 market markasi,
cizelge 2.7°de sunulmaktadir. Cizelgedeki verilere gore; 2017°de dondurulmus gida
sektorlii %34 seviyesindeyken 2018 senesinde %37 ye yiikselmis, 2017°de hazir puding
alanindaki seviye %28’lerden 2018 senesinde %33’¢ yiikselmis ve tgiincli siradaki
recelde 2017°de %28’lik bir seviye varken 2018’de %30’luk bir seviyeye ulagilmistir.

Cizelge 2.7. Tirkiye’de Cirosal Anlamda Toplam Perakende Satislari Icinde En Yiiksek
Ug Market Markasi ve Diger Uriin Kategorilerinin Durumu (%)

URUN KATEGORISI 2017 2018
Dondurulmus gida 34 37
Hazir puding 28 33
Regel 28 30
Kagit iirlinler 27 28
Bulagik makinesi kokulari 4 26
Stre¢ film 23 26
Pudra sekeri 24 26
Yogurt 23 26
Siit 26 26
Kolonya 19 25

2017°de sunulan AC Nielsen raporu; market markali iiriinlerde adet basina
Tiirkiye’de total satislar arasinda en yiiksek payin kolonya, dondurulmus gida ve pudra
sekeri kategorilerinde oldugunu gostermektedir.

Cizelge 2.8. Tiirkiye’de Miktar Bazinda Toplam Perakende Satiglari icinde En Yiiksek
Ug Market Markasi (PL) ve Diger Uriin Kategorilerinin Durumu “ %”

URUN KATEGORISI 2017 2018
Dondurulmus gida 54 59
Pudra sekeri 38 42
Kolonya 37 42
Strec film 32 38
Kagit tirtinler 35 37
Regel 33 35
Siit 32 34
Yogurt 29 33
Krem peynir 32 33
Hazir puding 28 32
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2.2.7. Perakendeci markal siit ve siit iiriinleri

Ekim 2015°te yayinlanan FAO Gida Ongoriileri Raporuna gére, diinyada toplam
¢ig siit iretimi 2013 yilinda 767,5 milyon ton, 2014 yilinda 789 milyon ton olarak
belirlenmis olup, 2015 yilinda ise %]1,5 artis ile 800,7 milyon tona ¢ikmasi
ongoriilmektedir. Inek siitii {iretimi, diinya toplam siit iiretiminin %83 {inii
kargilamaktadir (Anonim 7). Diinyadaki en biyiik inek siitii iireticileri ABD’den sonra,
Hindistan, Cin ve Brezilya’dir. Tiirkiye ise en biiyiik iireticiler arasinda ilk on i¢inde yer
almaktadir.

Diinyada toplam siit hacmi, agik siit pazar1 da dahil siv1 siit toplaminda 291
milyar litreye ulagmistir. Bu rakam tiim i¢eceklerin %17’sine denk gelmektedir. Toplam
sivi siit pazarinin %60°1 paketli, %13°1 toz ve %27’si agik siittiir. UHT siit son 4 yilda
(2011-2014 arasinda) %3 bilesik biiyiime gosterirken, pastorize siit %2 biiylime
gostermistir. Agik siitte ise bu oran %0,2 seviyesindedir. 2014-2017 arasinda ise
sirastyla acik siitte %0,5, UHT siitte %3, pastorize siitte %2,7 biiylime ongoriilmektedir
(Canadean 2014).

2020 yila gelindiginde diinya toplam siit tiretiminin %6011 gelismekte olan
ekonomilerin, %40’1n1 ise gelismis ekonomilerin saglamasi beklenmektedir. Az yagh
iiriinler ve bebek siitleri gibi zenginlestirilmis iiriin trendi devam etmektedir. Ozellikle
Avrupa’da ¢evre Dbilincine paralel olarak yesil {riin tiketiminin  arttig1
gozlemlenmektedir (Anonim 6).

2.2.8. Tiirkiye’de Perakendeci Markah Siit ve Siit Uriinleri

Tiirkiye, toplam 18,5 milyon ton/y1l ¢ig siit iretimiyle diinya tilkeleri arasinda 9.
sirada yer almakta, sadece inek siitii tiretimi dikkate alindiginda ise tirettigi 16,8 milyon
ton inek siitli ile 8. sirada olmaktadir. Her ne kadar inek siitii tiretim artis1 2018 yilinda
%1,5 oraninda kalmis ve artis hiz kesmigse de son bes yilda (2018/2015) elde edilen
biliylime %45,62°dir. Son bes yilda meydana gelen bu olaganiistii artisa karsin sanayi
kuruluglar1 tarafindan toplanan inek siitiiniin toplam iiretilen inek siitiine orani,
%54.30’dan (2014) %51,10’a (2018) gerilemistir. 2017 yilinda artis trendi gosteren
diinya ¢ig siit fiyatlar1 2014 yilinda bir 6nceki yila gore ortalama %9 diismiistiir.

Fiyat diisiisliniin en 6nemli nedenleri Cin pazarindaki yavaslama ve Rusya’nin
slit ve siit iirtinleri ithalatinda kisitlamalara gitmesi olmustur. Tiirkiye’de ¢ig siit referans
fiyat1 2012 yilindan beri, ireticileri, sanayicileri ve kamuyu biinyesinde barindiran
Ulusal Siit Konseyi tarafindan belirlenmektedir. Ulusal Siit Konseyi, yem maliyetleri ve
mevsimsel sartlar gibi parametreleri dikkate alarak fiyat1 belirlemektedir. Referans fiyat,
alt1 ayda bir belirlenebildigi gibi, ¢ig siitiin maliyetinde yasanabilecek hareketlenmeler
sebebiyle de durum degerlendirmesi yapilabilmektedir (Anonim 7).

Tiirkiye’de toplam pazarin %53’{linili olusturan acik siit pazart %3,7 biiyiime ile
960 bin tonluk biiylikliigli olusturmaktadir. Ambalajli siit pazart %3,7 biiyiime ile
benzer bir bliylime trendi gostermektedir. Ambalajli siit pazarinin %93,6’sin1 olusturan
UHT siit biiylimesi %2,4 olarak gerceklesmistir. Tonaj bazinda ambalajli siit pazarinin
%87 sini sade siitler olusturmaktadir. Diinyada 2017 yilinda meydana gelen mevsimsel
degisimler ve Rusya Federasyonu’nun Agustos 2018 tarihinde bati diinyasindan siit
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driinleri ithalatina getirdigi kisitlamalar siit iiretiminde 6nemli yere sahip iilkelerin
etkilenmesine sebep olmustur. Kiiresel siit liretimi artmasina ragmen siit iriinleri
iretiminde bir gelisme olmamistir. Bu durum stoklar tizerinde biiylik bir etki
olusturmustur. Diinya niifusundaki artisin 7,1 milyar kisi olmasiyla, 2013 yilinda kisi
basina diisen tiiketim ortalamalar1 siit i¢cin 109,6 kg’a ylikselmistir. Bolgesel siit {iriinleri
tiketim miktarlar1 agisindan iiretilen ve ticareti yapilan siit iirlinleri miktar1 dikkate
alindiginda, Avrupa’da kisi bas1 tiikketim miktar1 271 kg ile diinyanin en yliksek tiiketim
degerine sahip olurken, Asya’da kisi bast 75 kg ile en diisiik degerine sahiptir (Anonim
7).

Tiirkiye’de ise kisi basma yillik siit ve siit tiriinleri tiiketim miktarimiz 140 kg
civarindadir. Igme siitii tiiketim aliskanlifimizin olmamasi nedeniyle siitii daha ziyade
yogurt, peynir ve ayran olarak tiikettigimizi sOyleyebiliriz. Son yillarda ¢ig siit liretim
ve tliketim rakamlar1 gelismis iilkelerde (pazarin doygunluga yakin olmasi nedeniyle)
fazla degisim gostermezken, liretimde gozlenen artis daha ziyade Cin, Hindistan,
Tiirkiye, Kore gibi gelismekte olan iilkelerden gelmektedir. Uzmanlara gore siit tirtinleri
marketinde Onemli olan faktorler arasinda saglik/besleyicilik ve yasam tarzindaki
degisimler, zevk, dogallik, kolaylik, yenilik, artan popiilasyon ve gelir (6zellikle
gelismekte olan tilkelerde) bulunmaktadir (Anonim 7).

2.3. Tiiketici Davramslarim Etkileyen Faktorler
2.3.1. Kisisel faktorler

Tiiketiciyi bir iirlinii satin almaya, tercih etmeye yonlendiren en Onemli
etmenler; gelir seviyesi, yas, cinsiyet, yasam bi¢imi, yaptig1 is, medeni durumu ve
O0grenim seviyesi seklinde siralanabilmektedir.

Bu satin alma hususuna etki eden etmenler, kisisel bazda iki grup igerisinde
incelenmektedir; Birinci grup; demografik etmenler, ikinci grupsa durumsal etmenler
seklinde karsimiza ¢ikmaktadir (Mucuk 1999).

i. Demografik Faktorler; arasinda gelir diizeyi, egitim durumu, medeni hali, yapilan
meslek, cinsiyet ve yas gibi unsurlar bulunur. Bunlar bireylerin satin alma egilimlerini
etkileyen onemli Olgiitlerdir. Her yas araliginin kendine has diinyasi ve psikolojisi
oldugundan, yas gruplar1 arasinda bir iirlinii tercih etme hususunda farkliliklar meydana
gelmektedir. Aym sekilde evli ya da bekar birisi i¢in de ihtiyag ve egilim bazinda bariz
farkliliklar bulunur. Hatta evliler arasinda ¢ocugu olup olmama durumu bile tiiketim
davranislarina etki etmekte; her kosulda oldugu gibi ekonomik, mesleki ve egitim
durumu gibi 6lgiitler de etkilerini korumaktadirlar.

ii. Durumsal Faktorler; denildigi zaman, kisinin aligveristeki aliskanliklarini ve
sec¢imlerini verirken i¢inde bulundugu kosullar ve durumlardan bahsedilmektedir. Bir
sey satin alma veya almama durumu, her zaman planli degil ani bigimde yasanan
durumlardan da s6z konusu olabilmektedir. Mesela ani bir kararla isten ¢ikarilmig bir
insan, eger oncesinde ev almayi diisiiniiyorduysa bu kararindan vazgecgebilmekte; diger
yandan isinde terfi etmis veya zam almis bir insan ise, ev alma kararini
hizlandirabilmekte veya hayal ettiginden daha liiks bir ev almaya yonelebilmektedir.
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a. Yas

Yas faktorii, kisinin tiiketim davranislarina etki eden 6nemli kaynaklardan bir
tanesidir. Insanin her yas araliginda farkli bir mesgalesi, hayattan beklentisi, gelir
diizeyi veya Oncelikleri olabilecegi icin ihtiyaglar1 da ayn1 dogrultuda farklilagsmaktadir.
Yas; kisinin tiiketim davranmslarina etki ettigi gibi, satin aldig1 hizmet veya mali
kullanma seklini de etkilemektedir. Yemekler, kiyafetler, esyalar, eglenme araglar1 vb.
gibi gereksinim ve arzular kisinin yas grubuyla son dereceyle ilintilidir. Mesela 15-20
yas aralifinda olan insanlar giysi, bilgisayar oyunu vb. iiriinleri tercih ederlerken, 25-30
yas araligindaki insanlar i yasamina giris yaptigindan ve aile kurmus olma durumu
yiiksek oldugundan dolay1 daha ¢ok ev esyalarina ragbet gostermektedirler (K&seoglu
2002).

Tiiketici piyasasinin yas faktorli temel alinarak kategorilestirilmesi; taleplerin,
gereksinimlerin ve birgok psiko-sosyal islevlerin saptanmasi hususunda son derece
mithimdir. Keza belirttigimiz {izere bireyler; her yas araliginda degisebilen gelir
durumu, psikoloji, sosyal ve fiziksel niteliklere sahip olabilmektedirler (Cakmak 2004).

b. Cinsiyet

Tiiketim egilimlerinde ve satin alinacak marka veya iirlin tercihlerinde cinsiyetin
oynadig1 rol ve yaptig1 etki son derece Onemlidir (Peterson 2005). Bir malin satin
almmasi hususunda erkeklerin karar verici oldugu veya kadinlarin s6z sahibi oldugu
durumlar bulunmaktadir (Kocabas vd. 1999).

Hane halki igerisinde ev hanimi olan bireylerin, aligveris hususunda miihim bir
karar verici merci olduklar1 hali hazirda bilinmektedir. Ancak gilinimiiz toplum
orgilitlenmesinde, kadinlar is hayatinda daha rahat rol alabilmekte ve 6nemli noktalara
yiikselebilmektedirler. Gegmis endiistri toplumunda yaratilan is Orgiitlenmesi iginde
kadin kendine yer bulmakta zorlanirken, giiniimiiz kiiltiirlinde yayginlik kazanmaya
baglayan bilgi toplumunun is modelindeyse cinsiyetler arasinda ayrimcilik
yapilmamaktadir. Elbette is yasaminda rol alan kadinlarin sayilarindaki artis birtakim
sonuglara sebep olmaktadir. Kadinlarin maddi 6zgiirliiklerini kazanmalari, ailelerinden
ayrt bir tiketici sinifina dahil olmalar1 anlami tagimaktadir. Kadinlarin bir tiketici
olarak ekonomik gelirleri arttigindan, buna paralel olarak piyasa igerisinde talepleri artis
gostermektedir. Is yasamindaki kadinlar, ev hamimlarina gére ¢ok daha az televizyon
izlemektedirler. Bunun neticesinde de televizyon araciligiyla kurulmus pazarlama ve
reklam ¢aligsmalarindan alinan sonuglar azalmaktadir (Késeoglu 2002).

c. Meslek

Her insanin calistig1 iste veya akademik diizeyinde bir kademesi vardir. Ayni
sekilde tiiketiciler de; satis personeli, yonetici, 6grenci, teknisyen, is¢i, memur, issiz,
emekli ve ciftci gibi birbirinden farkli gruplara ayristirilmaktadir (Cakmak 2004).
Insanlar baz iiriinlere gereksinim duyarken ve onlar1 arzularken mesleklerinin etkisinde
hareket edebilmektedirler (Siirticii 1998). Kisinin satin alma egilimleri, icra ettigi
meslekten etkilenebilmektedir. Mesela bir pazarcinin arzu ve ihtiyaglar ile bilgisayar
miihendisininkiler birbirlerinden farkli olabilmektedir.
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d. Ogrenim diizeyi

Tiiketim tercihlerinde bireyin arzu ve ihtiyaglarina etki eden bir diger faktorse
egitim durumudur (Siiriicii 1998). Bugiinkii toplumsal orgiitlenme igerisinde egitim
seviyesi giinbegiin yiikselis gostermektedir. Egitim seviyesindeki yiikselisle kisinin
beceri ve bilgisi artar, bakis acis1 ve Kkiiltiirel anlayislar1 farklilasabilir. Bunun
neticesinde yeni seyler 0grenmis oldugu i¢in, ihtiyag ve arzularinda da farklilagma
meydana gelmektedir (Karabacak 1993).

e. Ekonomik kosullar

Bireylerin tiiketim egilimlerini en dogrudan ve yogun bigimde etkileyen faktor,
ekonomik kosullardir. Kullamilabilir gelir; dolaysiz vergilerin kisinin gelirinden
cikarilmasi yoluyla elde kalan kullanilabilir kistmdir. Tiiketicilerin aligveris yapabilme
giicinii de bu kullanilabilir gelir ifade etmektedir (Koseoglu 2002). Satin alma
egilimleri, ekonomik gelir ve kosullarla dogrudan baglantilidir. Harcama ¢esitlerindeki
genellemelere agiklama i¢in Engel Kanunlari ifadesi kullanilmaktadir. Bu kanunun
(Kavas vd. 1995) ii¢ maddesi su sekildedir;

. Gelir seviyesi yiikseldik¢e, harcamalar biitlin {riin c¢esitlerinde artig
gostermektedir.

. Gelir seviyesi ylikseldikce; gida sektoriine yonelik harcamalarin tiim harcamalar
icerisindeki pay1 diismektedir.

. Gelir; tiiketicinin harcama yapabilme giicii anlamina gelmektedir.

f. Medeni durum

Harcama egilimine etki eden 6nemli unsurlardan biri de medeni durumdur.
Bekar birinin tiiketim aligkanliklar1 ile evli birinin tiikketim aliskanliklar1 arasinda
farkliliklar bulunmaktadir. Ailedeki bireyin yaslanmasi hiyerarsik konum agisindan
belirleyici olabilmektedir. Ornegin bekar bir erkek evlendigi zaman koca sifatini
tasimaya baglamakta, cocuk sahibi olmay1 segtigindeyse baba sifatin1 yiikklenmekte ve
statlisii bu tip misyonlarla degisim gostermektedir (Odabasi ve Barig 2003). Sonug
olarak aile etmeni, yasamsal arzu ve ihtiyaclarin degigsmesinde 6nemli bir role sahiptir.

g. Yasam stili

Yasam stili, hayata bakis ac¢isi bireylerin harcama egilimlerini ve big¢imlerini
etkilemektedir. Ayni sosyal sinif, inang¢ ya da ise sahip kisiler dahi birbirlerinden farkli
yasam stilleri gelistirebilmektedirler. Bireyin hayat tarzi; ilgilerinde, diisiincelerinde ve
yaptig1 islerde kendisini belli eden bir olgudur.

2.3.2. Sosyo-Kkiiltiirel faktorler

Uriin ve marka secimlerinde tiiketicilerin birbirinden degisik sosyal etmenlerin
etkisi altinda kalabilmektedirler (Kim vd. 2002). Insanlar yalmzca kisisel gereksinim ve
arzulart adina harcama yapmamakta, sosyal etkisi yiiksek oteki insanlar i¢in de harcama
yapabilmektedirler (Wilson 1998).
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Sosyo-kiiltiirel faktorler igerisinde harcama davraniglarina etki eden unsurlar
arasinda; aile, kiiltiir, statii ve sosyal sinif gibi topluma dair olgular yer almaktadir.

a. Aile

Aile bazi niteliklerine gore tiiketici iizerinde davranigsal bazda degisimler
yaratabilmektedir. Ailesel nitelikler su sekilde siralanabilir; yasanilan yer, aile icerisinde
yer alan birey sayisi, ailenin otorite diizeyi, biliylikligi, islevleri, yasam ¢izgisindeki
evreleri ve evde bulunan kadinin is hayatina girip girmeme durumu kisinin satin alma
egilimlerine etki eden unsurlar karsimiza ¢ikmaktadir (Stirticti 1998).

b. Kiiltiir

Kiltir kavrami; “bir halkin soyut ve somut diizlemlerde meydana getirdigi
biitiin tirtinlerdir: yemek, giyinmek korunmak gibi temel yasam ihtiyaglarini karsilamak
adma kullanilan tim araglar, uygulanan yontemler, yetenek ve fikirler, geleneksel,
inangsal, siyasal kurum ve diizenler; algilayis, diisliniis, hayat tarzi ve duyuslar”
seklinde agiklanmaktadir (Kocabag vd. 1999).

Bireyin harcama egilimlerini etkileyen faktorlerden biri de kuskusuz kiiltiirdiir.
Nitekim kiiltiir hem toplumun hem de bireyin yaraticisidir. Giindelik hayatin biiyiik
bolimii  kiltirel wunsurlarla  sekillendiginden  tiiketicilerin ~ egilimlerini  de
belirleyebilmektedir. Kiiltiiriin etkisi olduk¢a genistir; 6rnegin gezilecek, yasanacak,
giyilecek veya yenilecek Ogelere karar verilmesinde 6nemli rol oynamaktadir. Diger
yandan bireyler toplumun ¢esitli katmanlarinda birbirinden farkli kiiltiirel altyapilarda
yasaylp yetistiklerinden dolay1; davramigsal egilimleri de farklidir (Luna ve Gupta
2001).

C. Sosyal simif

Tiiketiciler ~bulunduklart sosyal smifa gore de harcama egilimleri
sergilemektedirler. Sosyal simif kavrami hakkinda sosyologlarin yiizde yiiz uzlagsma
sagladiklar1 bir tanimlama olmasa da; bireylerin toplumsal hiyerarsi igerisinde bazi
nitelikler baz alinarak siiflara ayrilmasi seklinde bir anlam tagidig1 soylenebilmektedir.
S6z konusu smiflama gergeklestirilirken gelir diizeyi, yasanmakta olan evin yapisi ile
cevrenin tipi, s6z konusu gelirin kaynag: ile meslek, basar1 seviyesi ve deger yargilari
gibi Olciitlere bakilmaktadir; bireyler arasinda bu 6lgiitler baz alinarak olusan ortakliklar
sonucunda da iiyelikler ve siniflar yaratilmaktadir (Stiriicti 1998).

d. Referans gruplari

Tiketiciler harcama aliskanliklar1 gelistirirken; giiven besledikleri ve rol model
olarak gordiikleri kisi, grup veya kurum gibi referans gruplarini dayanak olarak
alabilmektedirler (Karafakioglu, 2005). Referans terimi denildiginde, bir gruba ait olma
ve o grupla biitiinlesme sart1 anlasilmak zorunda degildir. Kisacasi gruptan kastedilen
iinlii bir is insani, popiiler bir futbolcu ya da rock yildiz1 da olabilmektedir. Referans
gruplar1 bilhassa davranigsal bazda kullandigi zaman karsilastirmali referans gruplari
seklinde ifade edilmektedir. Bu gruba mensup insanlar hayat tarzlari, evlerindeki diizen,
araba, esya vb. konularda yaptiklar1 tercihler 6zenilecek ve hayran olunacak boyutlarda
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olan komsulardan olusmaktadir (Kavas vd. 1995). Tiiketicilerin; fikir ve deneyimlerine
giiven duyduklar referans grubu onderleri her zaman bulunmaktadir (Penpece 2006).

e. Arkadas cevresi

Satin alma aligkanlig1 gelistiren bireylerin harcama yaparken gergeklestirdikleri
secimlere etki eden faktdrlerden bir digeri de arkadaslaridir. Insan gevresine gore
sekillenebilen ve cevresini sekillendiren bir canlidir. Bu sebepten arkadas c¢evresi;
harcama esnasinda hizmet ve iiriin se¢iminde izlenecek yolu degistirebilme hususunda
etkili bir role sahip olabilmektedir (Hatipoglu 1993).

2.3.3. Psikolojik faktorler

Psikolojik faktorlerin, kisinin satin alma veya harcama egilimlerini etkileme
unsurlari bes baslik altinda incelenmektedir;

+ Gidiilenme

* Algilama

+ Ogrenme

* Tutum ve inanglar
+ Kisilik

a. Giidiilleme (Motivasyon)

Insamin  ¢esitli zaman dilimlerinde birbirinden farkli  gereksinimleri
olabilmektedir. Bunlardan bazilar1 biyojenik ihtiyaclardir; ortaya ¢ikis kaynaklar
huzursuzluk, susama ve a¢ kalma gibi fiziksel gerginlik durumlaridir. Diger
gereksinimlerden biri psikonojenik tlirdedir; ortaya ¢ikis kaynaklari bir gruba ait olmak,
insanlar tarafindan taninmak ve onaylanmak gibi psikolojik durumlardir (Kotler 2000).
Bahsi gecen ihtiyaglarin hepsi, bir olgunun eksikligini algilama yoluyla olustugundan
dolayi; insan1 harekete gecirici temel giicler seklinde tanimlanabilmektedir. Istek; tatmin
edilememis ve doyuma ulasamamis gereksinimler s6z konusu oldugunda meydana
gelmektedir; gereksinimin tatmin edilme yolunu saptamakta ancak pratige
gecirememektedir (Odabast 1996).

b. Algilama

Algilama; dig bir faktoriin duyu organlari tarafindan alinmasiyla baslayan,
“kapali kutu” seklinde ifade edilen zihin mekanizmasinda adlandirilmasiyla siiren ve
bahsedilen dis faktor karsisinda zihnin olumsuz ya da olumlu tepki ve yarg: gelistirmesi
bi¢giminde sona eren siirece denilmektedir (Mert 2001).

c. Ogrenme

Ogrenme kavramu; edinilmis tecriibelerle fikir ve davranis alanlarinda meydana
gelen degisiklikler seklinde tanimlanabilmektedir (Koseoglu 2002).

Tiiketicilerin 6grenme tarzlar1 pazarlamacilarin en dikkat ettigi alanlardan bir
tanesidir; c¢iinkii bir markanin ismini, satis adresini promosyonlar1 ve fiyatlar
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tiikketicilere hatirlatmaya yardim etmek pazarlama stratejilerinin amaglarindandir.
Pazarlamacilar ~bu  stratejilerde  basar1  saglayabilmek i¢in  uyaricilardan
yararlanmaktadirlar. Yapilan ¢agrisimlar ve tekrarlamalar sonucunda tiiketici uyaricilari
algilamakta ve harcama egilimindeki segimlerde aliskanlik durumu yaratmaya
baslamaktadir. Bunun en iyi Ornegi; cesitli alanlarda yapilan reklamlar araciligiyla
marka adinin tekrarlanmasi sonucu insanlarin markayr kendiliginden 6grenmeleridir
(Kdseoglu 2002).

d. Kisilik

Kisilik; insanin amacina ulasabilmesindeki kilit olgulardan biridir. Hayat
tarzinin temelinde aliskanliklarin ve davranislarin kaliplar1 yatmaktadir. Kisiler bireysel
ve toplumsal diinyalarinda goriisler gelistirerek 6z amaglarini belirlemekte ve onu
gergeklestirebilmek icin bazi davranigsal kaliplarla hareket etmektedirler (Sarikaya ve
Siitiitemiz 2004).

Pazarlama alaninda kisilik olgusunun 6nemli bir rol oynadigi goriislerinin yani
sira, tiiketici aligkanliklart kapsaminda karsit neticelere de varilabilmektedir. Kimi
arastirmalarin sonucunda kisilik kavraminin marka ve {iriin tercihinde rol oynadig dile
getirilmigken, kimi arastirmalarda ise herhangi bir etkisi bulunmadigi fikrine varilmistir.
Bu konuda uzlagiya varilamamasinin temel sebebi, kisilik kavrami {izerinde de
tanimlama agisindan uzlasiya varilamamis olmasidir (Odabas1 ve Barig 2003).

e. Inanc ve tutumlar

Inan¢ ve tutumlar, deneyim ve &grenim yollariyla meydana gelmektedir.
Harcama egilimleri ve aligkanliklar1 hususunda da inan¢ ve tutumlarin etkisi
bulunmaktadir. inancin tanimlamasi; bireyin bir konu {izerindeki tamamlayict fikri
seklinde yapilmaktadir. “Marka ve {riin imaj1” denildiginde, ilgili hizmet ve iiriin
hakkinda olugsmus inanglar akla gelmektedir. Pazarlamacilar da bu sebeple, iiriin ve
hizmet hakkindaki tiiketici inanglarini etkileme ¢abasi i¢indedirler (Cubukgu 1999).

Tutum kavraminin pazarlama igerisindeki anlamu; tiiketicilerin harcamalarda
tatmin edici alternatif secenekleri degerlendirebilmek kabiliyetleridir (Karabacak 1993).

Tiiketicilerin tiriin ve markalar i¢in besledikleri olumlu ve olumsuz tutumlar ve
bu tutumlarin ana sebeplerini arastirmak pazarlamacilar agisindan son derece miithimdir.
Kiginin ulasmaya c¢alistig1 gereksinimlerine kavusabilmesinde tutumlarin rolii
onemlidir. Mesela araba almak isteyen bir tiiketici i¢in en temel 6l¢iit dayanilir olmak
ve az yakma ise; bu Olgiitlerine cevap verecegini diisiindiigii markalar tercih etmektedir
(Cubukeu 1999).

2.3.4. Ekonomik faktorler

Kiiresel tiiketici piyasasinda harcamalara etki eden, marka ve iirlinler arasindaki
tercihleri belirleyen Onemli faktorlerden biri ekonomik kosullardir. Bu kosullar;
gelirdeki harcanabilir seviyeye, gelirin elde edildigi zamana, tasarruf yapma veya
harcama secimlerine, likit aktif degerlerle iligkilidir. Bilhassa gelir hususunda hassas
olan dreticiler bu gostergelere dikkat etmektedirler. Mesela ekonomik durgunluk
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doneminden geciliyorsa, mallar yeniden konumlanip tanimlanmakta ve stoklardaki say1
diistiriilerek uygun adette tiretime gidilmektedir (Tek 1999).

Ekonomik faktorlerin tiiketici piyasasina yaptigi etkiler iki bigimde inceleme
konusu olmaktadirlar. Birincisi; ilgili iilkenin ekonomik gdstergeleri incelenerek biitiin
tiiketici niifusun gelir giicii arastirillmakta, ikincisi de toplumu olusturan aileler ve
bireyler hakkindaki bulgular1 gézden gecirmektedir. Ekonomi dogrudan insanlara etki
ettiginden dolay1, tiiketim aligkanliklar1 ve satin alma giicii gibi alanlara da etki
etmektedir. Bu ekonomik faktorlerden bazilari; arz-talep egrisindeki dengesizlik, faiz
seviyesi ve enflasyon seklinde sayilabilmektedir. Bu ekonomik olgularda meydana
gelen dalgalanmalar bilinmeli, sebepleri anlagilmali ve devletin yiiriittiigii ekonomi
stratejileri incelenmelidir (Cemalcilar 1998).

2.4. Tiiketicilerin Satin Alma Davramisin1 Etkileyen Faktor Olarak Marka Secimi

Tiiketiciler — gereksinimlerini  giderebilmek adma  genellikle harcama
egilimlerinde statii ve sayginlik kazanabilme arzusunu 6n plana ¢ikararak, bu arzularina
cevap verebilecek belli basli markalara yonelebilmektedirler. Marka sec¢imini etkileyen
etmenler arasinda; tiiketicinin gereksiniminin oOzelligi, markanmn yarattifi imaj,
tilkketicilerin markayr algilama bi¢imleri ve sirketlerin pazarlama politikalari
sayilabilmektedir. Marka se¢imi kavrami en yaygin bi¢imde; tiketicilerin
gereksinimleri ve marka hakkindaki diisiindiikleriyle baglantili bi¢cimde ilerleyen,
harcama karar1 alinirken belli bir markaya yonelme durumu seklinde dile
getirilmektedir.

Tiketicilerin markalarla alakali davranmigsal egilimlerinden birisi marka
secimidir. Bu secimin gerceklestirilmesinde birbirinden farkli etmenler bulunmaktadir
(Tuna, 1993). Kisi satin alma sec¢imini yaparken, marka ve iiriinler icerisinde kendisine
en fazla yarar1 sunacak olanlar1 tercih etmektedir (Demir 1999). Marka se¢imine etki
eden etmenler arasinda; tiiketicinin nasil bir gereksinimi oldugu, ilgili markayla alakali
nasil bir algiya sahip oldugu, yasadigi ¢evresel kiiltiir ve demografik nitelikleri iginde
bulundugu sosyal smif ve ilgili referans gruplarinin ne oldugu, yasanilan dénemin
ekonomik sartlariyla birlikte, iiretici sirketlerin pazarlama politikalar1 reklamlari,
markaya ait genel tutum ve ikame markalar hakkindaki genel goriis seklinde
sayilabilmektedir (Glineri 1996).

Tiiketici konumundaki biri satin alacagi mali gegmiste ¢ok defa aldigindan
irlinle ilgili bilgisi bulunmakta ve alternatif markalar1 goz Oniinde bulundurarak
tercihini gerceklestirebilmektedir (Kotler ve Armstrong 1996). Bu sebeple tiiketicinin
tercth yapma siiresi son derece hizli yasanabilmektedir. Tiketici harcama esnasinda
satin alacagi marka ve diriinii tercih etmektedir. Ilgili markalar arasinda tiiketici;
kendisine en fazla yarar1 saglayacak ve tatmin edebilecek markaya yonelmektedir.
Ancak bu kararin verilmesinin hemen ardindan satin alma eyleme pratige
geemeyebilmektedir. Ciinki tiiketici; ilgili markayr ve tiriinii ne zaman, hangi yolla ve
nereden satin alacagina karar vermektedir. Bu karar asamasi da alternatifler arasi
degerlendirme asamasiyla meydana gelmektedir. Secimi etkileyen unsurlardan biri,
irlinlin ve malin bulunulur olma durumudur. Mesela tiiketici aligveris noktasinin
icerisindeyken markalar arasindaki ilk tercihini bulamazsa tabii bi¢imde deger
sirasindaki ikinci markayi tercih edecektir. Harcama evresinde bireyler sadece iirlin ve
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markalar arasinda degil, harcama yapacaklar1 kisi veya satis merkezleri {lizerinde de
secim yapmaktadirlar. Satin alinacak iirlin se¢iminde, satin alma merkezi ya da
saticilarin da etkisi bulunabilmektedir. Saticiya ve satin alinma merkezine gore; satin
alma eylemini gergeklestirme kosullar1 degismektedir (Pride ve Ferrel 1987).

Satin alma siireci bittikten sonra, tercihini yapmis olan tiiketici {lirlin hakkinda
performans degerlendirmeleri yaparak fikir gelistirmektedir. Alternatif iirlinler arasinda
yapilan degerlendirme esnasinda kullanilan 6lgiitlerin hepsi, bu evrede de gecerliligini
korumaktadir. Bu hislerle tiiketicinin bilgilenme arzusu ve motivasyonu ciddi bigimde
etkilenmektedir. Tiiketici bireyin satin aldigi iiriinden tatminkar olma seviyesi; o tirlinii
veya markay1 yeniden tercih edip etmemesi tizerinde, iletisim kurdugu oteki tiiketicilere
Onerip 6nermemesi lizerinde son derece biiyiik rol oynamaktadir (Westbrook 1987).

2.5. Arastirma Bolgesi - Antalya ili Hakkinda Genel Bilgiler

Antalya’da niifus, dogal ¢evrenin verimine, yiizey sekillerine, insanlarin dogal
cevreye uyumuna, tarihsel faktorlere, toplumsal ve ekonomik Orgiitlenmeye bagh
olarak, esit dagilmamustir. Tiirkiye’de ortalama niifus yogunlugu km?2 *de 101 kisi iken,
bu deger Antalya sehrinde 593’tiir ve yaklasik 6 katlik bir niifus yogunluk degeri ile
karsilasilmaktadir. Ancak, “ilge esasi” iizerinde duruldugunda, niifusun sehre dengeli
dagilmadig1 gozlenmektedir. Gilinlimiizde yerlesme 5 merkez ilceden olugmaktadir;
niifus yogunlugu bakimindan en yiiksek degere sahip ilge olan Muratpasa ile en diisiik
degere sahip olan Ddsemealt1 ilgeleri arasinda bu kez 62 katlik bir fark bulunmaktadir.
Genel olarak, niifusun sehrin kurulus yeri olan Kalei¢i mevkiinde ve kiy1 kesimlerde
yogunlastigi, alan bakimindan genis olan ilgelerinde (Konyaalti, Aksu, Désemealti) ise
niifus yogunlugunun diisiik oldugu goriilmektedir. Sayisal olarak niifusun en fazla
oldugu ilce Kepez’'dir. Kepez’i sirasiyla Muratpasa, Konyaalti, Aksu ve Dosemealt
ilgeleri takip etmektedir.

Cizelge 2.9. Antalya Schrini Olusturan ilgelerde Niifus Yogunlugu (TUIK 2018)

Tice Niifus Kapladigi Alan (km?) | Niifus Yogunlugu (km?)
Muratpasa 486.408 96 5066.7
Kepez 508.123 292 1740.1
Konyaalt 164.332 546 300.9
Aksu 69.629 445 153.9
Dosemealti 58.451 687 80.7

Antalya’da sehirsel gelismenin merkezini olusturan Muratpasa ilgesi kmz’ye
diisen 5.066 kisi ile sehrin en yogun niifuslu ilgesidir. Bunda kismen sehrin kimliginin
olusmasma biiyiik katkisi olan tarihi yapilarin ¢ogunun burada(Kaleici) yer almasi
etkilidir; ancak temel neden turizm faaliyetleri ile canlanan il¢enin kiigiik bir alanda sik
ve dikey yonde yapilagsmis olmasidir.

Ozellikle Giizeloba, Caglayan ve Meydankavagi mahallelerinin niifuslari
20.000’inin, Fener, Sirinyali, Yesilbahge, Kiziltoprak, Yenigiin ve Konuksever
mahallelerinin niifuslart da 15.000’inin iizerindedir. Muratapasa’daki az niifuslu
mahalleler ise Kalei¢i ile havalimaninin da bulundugu Yesilkdy civarinda yer
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almaktadir. Bu alanlardan Kalei¢i civarinin niifusunun az olmasinda en temel neden,
eski yerlesmelerin turizm ve ticaret ile birlikte merkezi is alanlarina doniismesidir.
Havalimani civarinda ise (Sekil 2.2) seralar ve tarim arazileri genis yer tutmaktadir.
Buna ragmen, Muratpasa’da son 6 yilda 80.000’in iizerinde niifus artis1 ger¢eklesmistir.
Seyrek niifuslu kenar mahallelerin niifuslarinin da giderek ve biiyiik bir hizla artacag:
asikardir.

Sekil 2.2. Muratpasa Ilgesi’nde Niifusun Dagilisi

Kepez niifus miktar1 bakimindan Antalya’nin 1., Tiirkiye’nin 23. en kalabalik
ilgesidir. Niifus artis1 6zellikle 1970 sonrasinda Antalya’da turizm basta olmak {izere
cesitli ekonomik faaliyetlerin gelismesi ile baslamistir. 11 disindan calismaya gelenlerin
bliylik bir ¢ogunlugu Kepez’de gecekondular insa etmis, daha sonra bu alanlarin
tapularinin verilmesi ve sehrin bu yana dogru da gelismesi neticesinde niifusu ve
yogunlugu bugiinkii seviyeye ulasmustir. Kepez’de Varsak, Karsiyaka, Teomanpasa,
Kuzeyyaka mabhallelerinin niifusu 15.000’1; Diidenbasi, Giines, Hiisnii Karakas,
Karstyaka, Yeni, Giindogdu, Ulus, Ozgiirliik, Yesiltepe, Kiiltiir, Safak ve Yesilyurt
mahallelerinin niifuslar1 da 10.000’1 gegmektedir. Yogun niifuslu olan bu mahalleler
sehrin kurulus yeri olan Muratpasa ilgesi kenarinda yer almaktadirlar ve biiylik olgiide
toplu konut siteleri ile kaphdirlar.
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Sekil 2.3. Kepez Ilgesi’nde Niifusun Dagilist

Toplamda 63 mahallesi olan Kepez’in (daha ¢ok kuzeyde yer alan) diger
mabhallelerinin niifuslar1 5.000’in altindadir. Ancak sehirsel gelismeye paralel olarak, bu
mahalleler de hem alansal olarak genislemekte (bunda hemen yakindaki makilik
arazinin tahrip edilerek konut alanlarina doniistiiriilmesi biiyiik pay sahibidir) hem de
niifuslart siirekli olarak artmaktadir.

Antalya’nin bat1 ucunda yer alan Konyaalti ilgesi hem niifus miktar1 hem de
niifus yogunlugu bakimindan 3. sirada yer almaktadir. Niifus artis1 turizm faaliyetlerinin
gelismesi ile baglamig, ancak son 10 yilda %100’e yakin artmistir. Konyaalti 39
mahalleden olusmaktadir; niifus toplu konutlarin yaygin oldugu Siteler mahallesinde
15.000’1; Pinarbasi, Uncali, Giirsu, Liman mahallelerinde de 10.000’i gegmektedir. Tiim
bu mahallelerin ortak 6zelligi; yogun toplu konut alanlarina ev sahipligi yapmalar1 ve
kiyrya yakin lokasyonda yer almalaridir.
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Sekil 2.4. Konyaalt: Ilgesi’inde Niifusun Dagilist

Antalya sehrinin dogu smirini  olusturan Aksu ilgesi 35 mahalleden
olusmaktadir. Aksu dort beldenin 2009°da birlesmesiyle olusmus yeni bir ilgedir. Son
yillarda ilge ekonomisi biiylik dl¢lide canlanmis, yerlesme alani giderek genislemis ve
niifusu artmistir (gliniimiizde Tiirkiye ortalamasinin iizerinde bir niifus yogunluguna
sahiptir). Tarim ve turizm faaliyetleri acisindan gelismis bir ilge olan Aksu’nun niifusu
70.000’e yakindir. Aksu’nun gelismesinde sehir merkezi ile baglantisini saglayan D400
karayolu biiyiikk paya sahiptir. Karayolunun giizergdhi iizerinde bulunan Pinarli ve
Giizelyurt mahalleleri 10.000 dolayinda niifusa sahiplerdir ve ilgenin toplam niifusunun
yaklasik %20’sini olustururlar; buna karsilik diger mahallelerin niifuslar1 5.000’in
altindadir.
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Sekil 2.5. Aksu Ilcesi’inde Niifusun Dagilist

Dosemealtr ilgesi ise en fazla ylizolglimiine sahip olmasina ragmen en az niifusa
sahip olan yerlesmesidir. 58.451 niifusu ile 35 mahalleden olusmaktadir. Niifusun
%50’si YenikOy, Ciplakli, Bahgeyaka, Yesilbayir mahallelerinde yasamaktadir; diger
mahallelerin niifuslar1 0-5.000 arasinda degismektedir.
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Sekil 2.6. Désemealt: Ilcesi’nde Niifusun Dagilist

Antalya’da niifusun yogunlugu ve dagilisi ile ilgili yapilan tiim bu
degerlendirmeler, siirekli niifus dedigimiz birinci ikametgaht Antalya’da bulunan niifus
ile ilgilidir. Ciinkii yaz aylarinda niifusun hem miktar1 hem de dagilis1 turizme baglh
olarak art1 yonde degismektedir. Bu donemde, turizm amacgli Antalya’ya gelen turist
sayist gegici niifusu 4-5 kat arttirmaktadir. Bu artis turizm konaklama tesislerinin
yogunlastigi Muratpasa, Konyaalti, Aksu ilgelerinde daha fazla hissedilmektedir.
Diinyanin pek cok yerinde yasanan bu tiir niifus artislar1 yeni bir go¢ olarak ele
almmakta ve yaz gocii olarak adlandirilmaktadir (Ozgii¢ 2015). Antalya’da da, yaz
gbgline bagl olarak, kiy1 kesiminde yer alan ikinci konutlarin doluluk oranlar1 ytlizde
yiizlere ulagmakta ve niifus yogunlugu artmaktadir. Ancak yaz gociiniin sehir tizerindeki
etkilerine ve ikinci konutlarin yaz sezonu disindaki kotii durumlarina daha sonra
“turizmin ¢evresel etkileri” kisminda deginilecektir.
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3. MATERYAL VE METOT
3.1. Materyal

Aragtirmanin ana materyalini olusturan veriler, yiiz yiize anket yontemi ile
tilketicilerden toplanan verilerden elde edilmistir. Bu amagla anket hazirlamip Ekim-
Aralik aylar arasinda uygulanmistir. Antalya merkez il¢elerinden Muratpasa’da 89,
Kepez’de 65, Konyaalti’'nda 91 tiiketici ile goriisiilmiistiir. ikincil veriler ise bu alanda
yapilmig ilgili bilimsel c¢alismalar, ilgili yerlerden alinan istatistiksel verilerden
olusmaktadir.

Antalya’da sehirsel gelismenin merkezini olusturan Muratpasa ilgesi kmz’ye
diisen 5.066 kisi ile sehrin en yogun niifuslu il¢esidir. Kepez niifus miktar1 bakimindan
Antalya’nin 1. Tiirkiye’nin 23. en kalabalik il¢esidir. Antalya’nin bati ucunda yer alan
Konyaalt ilgesi hem niifus miktar1 hem de niifus yogunlugu bakimindan 3. sirada yer
almaktadir.

3.2. Metot

Aragtirmada, 6rnek hacminin belirlenmesinde tiiketici arastirmalarinda en c¢ok
kullamilan yontem olan ‘‘Basit Tesadiifi Olasilikli Ornekleme Y 6ntemi” kullanilmistir
(Kurtulug 1998). Pazarlama arastirmalarinda uygulamada degisik ana kiitle biiyiikliikleri
ve tolerans diizeyleri i¢in gliven sinirlar1 ve belirleme ana kiitle varyansi varsayilarak
farkli ornek biytklikleri kullamilmaktadir. Ana kiitlenin nicelik itibariyle iki gruba
boliindiigli durumlarda ve ana kiitle biiyiikliigiiniin 500.000 den fazla (Antalya merkez
ilgeleri niifusu toplami:1.158.863) olmasi kosulunda %95 giiven sinirlart ve
0,25(0,5*0,5) varyans i¢in hesaplanan 6rnek biiytikliigli 245°dir. Bu dogrultuda goriisme
yapilan 6rnek hacmine ulagmak i¢in yiiriitiilen 6n anket ¢alismasinda Antalya ili kentsel
alan (Muratpasa, Konyaalti, Kepez) hane halkinin %80’inin perakendeci markali iiriin
satin aldigi, bu ortalama %50 oraninin + 0,05 yanilabilecegi ve bu smirlarin %95
giivenilir olmasi varsayimiyla goriisme yapilan tiiketici sayisi (hane halki) 245 olarak

belirlenmis ve goriisilmiistiir.
Zx? P.0
n=\——- .
d

Formiilde;
n:Orneklem hacmi,

P: incelenen birimin kitle i¢inde gergeklesme olasiligini (perakendeci markali
stit ve siit iriinii satin alan tiiketicilerin oran1 %80)

Q: 1-P (perakendeci markali gida iirtinleri satin almayan tiiketicilerin oran1 %20)

Zx? :Giiven araligimi (%95, tablo degeri 1,96)
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d : hata terimini (%b5) ifade etmektedir.

Calismada kullanilacak 6rnek biiyiikliigiiniin N kiitle i¢indeki oraninin %35 den
biiylik olup olmadigi ise;

n
(ﬁ > 0,05) test edilmistir.

245
Antalya ili kentsel alanda =——————=0,00021<0.05 kiigiik ve anlaml1 oldugu
1.158.863.

bulunmustur.

3.3. Verilerin Analizi

Aragtirmada Antalya ilinde perakendeci markali siit ve siit {iriinlerine yonelik
tiiketici satin alimini etkileyen sosyal ve ekonomik faktérler Lojit Modeli kullanilarak
analiz edilmistir.

3.4.Lojit Model Tahmini

Aragtirma kapsaminda derlenen veriler lojit modelde analiz edilecektir. Lojit
modelinde bagimli degisken binominaldir ve tahmin edilen olasilik degerleri 0 ile 1
arasinda degismektedir. Calismada kullanilabilecek yontemlerden birisi de Probit
modeli olmakla birlikte, Lojit modelinde bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni daha
iyl acikladigi kabul edildigi kabul edilmektedir (Amemiye 1983). Ayrica, temel
verilerin hane halklarindan anket yolu ile elde edilen veriler olmasi nedeniyle En
Yiiksek Olabilirlik Metodunun kullanilmasinin daha iyi sonug verecegi diisiiniilmiistiir
(Gujarati 1995). En yiiksek olabilirlik metodu kullanmanin en énemli avantajlarindan

birisi bu metodun kullanilmasiyla elde edilen parametrelerin tutarli ve etkin olmasidir
(Pindyrk ve Rubinfeld 1991).

Kiimiilatif logistik dagilim fonksiyonuna bagli olan Lojit modeli asagidaki
sekilde ifade edilmektedir (Gujarati, 1995)

1
Pr= -
“(1+exp~(2D

Pi: kisinin 1’ninci secenegi segme olasiligi,
Z, =a+pX

Formiilde:

a: sabit katsay1
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B:tahmin edilen parametreler,

X,.n'inci bagimsiz degisken.

Yukaridaki denklemin yeniden diizenlenmesi ve esitligininki tarafinin
logaritmasinin alinmast ile asagidaki denklem elde edilmektedir.

. Pi
Zi = log [(1_”] =a+ [iX; + [ Xot+........... +6,X, + e
Bu regresyon modelinde bagimli degisken Zi, ‘‘e’’ hata terimini ifade
etmektedir.
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4. BULGULAR

Aragtirmanin bu boliimiinde gelistirilmis olan 6l¢me araglarindan elde edilen
verilerin analizi sonucunda ortaya ¢ikan bulgular ve yorumlar sunulmustur.

4.1. Arastirmaya Katilan Tiiketicilerin Demografik Bilgileri

Calismanin bu boliimiinde ankete katilan tiiketicilerin yas, cinsiyet, egitim
durumu, hanedeki birey sayisi, calisma durumu, hane geliri gibi demografik
degiskenlere iliskin sonuglarina yer verilmektedir.

4.1.1. Demografik ozellikleri

Arastirmaya katilan 245 tiiketicinin yas ortalamast 38,1°dir. Tiiketicilerin
%35,1°’1 21-31 yas araliginda oldugu tespit edilmistir. Gorlisme yapilan tiiketicilerin
%80,4°1 kadin, %19,6’s1 erkektir. Tiiketicilerin %26,5’1 Kepez, %37,1°’1 Konyaalti,
%36,3°li ise Muratpasa ilgelerinde ikamet etmektedir. Tiiketicilerin egitim seviyesine
bakildiginda ise %10,2’sinin ilk6gretim mezunu, %20’si lise mezunu, %29,4’1 lisans
mezunu oldugu belirlenmistir. Tiiketicilerin medeni durumlar1 incelendiginde
%S56,7’sinin evli (¢ocuklu) ve %29,4’liniin bekar oldugu goriilmektedir (Cizelge 4.1).

Cizelge 4.1. Tiiketicilerin Demografik Ozelliklerine Gére Dagilimi

Demografik Ozellikler
Yas Gruplan Say1 %
21-31 86 351
32-41 73 29,8
42-51 64 26,1
52-61 16 6,5
62 ve lizeri 6 2,4
Cinsiyet Say1 %
Kadin 197 80,4
Erkek 48 19,6
Yasadig Ilce Say1 %
Kepez 65 26,5
Konyaalti 91 37,1
Muratpasa 89 36,3
Egitim Durumu Say1 %
Tlkokul 25 10,2
Ortaokul 45 18,4
Lise 49 20,0
On lisans 30 12,2
Lisans 72 294
Lisansiistii 24 9,8
Medeni Durumu Say1 %
Bekar 72 29,4
Evli (cocuklu) 139 56,7
Evli (cocuksuz) 34 13,9
Ortalama | Standart Sapma | Minimum Maksimum
Yas 38,13 10,59 21 86
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4.1.2. Aile ozellikleri

Tiiketici kararlarini, ailedeki birey sayisi, calisan sayisit ve ¢ocuk sayist biiyilik
olciide etkilemektedir. Tiiketicilerin egitim seviyesindeki artis kisilerin bilgi, beceri ve
deneyimlerinde de artisa neden olur. Bunun sonucunda yeni seyler 6grenen bireylerin,
ihtiya¢ ve arzularinda da farklilagsmalar meydana gelmektedir.

Arastirmaya katilan tiiketiciler; hanedeki birey sayisi, ¢alisan sayisi, hanedeki
cocuk sayisi, calisma alanlart ve gelir durumlart gibi Ozellikler bakimindan
incelenmistir (Cizelge 4.2). Goriisme yapilan hanelerin %7,8’1 tek kisilik, %13,5°1 iKi
kisilik olup, %35,9’u dort kisilik aileden %27,8°1 ii¢ kisilik bir aileden olusmaktadir.
Aragtirmada 5 ve daha fazla aile bireyine sahip olanlarin orani ise %]15’dir. Hanede
yasayan 18 yasin altindaki ¢ocuk sayisina bakildiginda; ankete katilanlarin 9%29,8’inin
iki ¢ocugu bulunmaktadir. Hanede c¢alisan sayisina bakildiginda; ailede hanelerin
%>53,1’inde sadece bir kisinin ¢alistigi, %39,6’sinda iki kisinin ¢alistigi, %4,5’inde {i¢
kisinin, %2,8’inde ise dort kisinin ¢alistig1 goriilmektedir.

Hanelerin %35,9’unda ¢ocuk bulunmazken, %29’ unda bir ¢ocuk, %29,8’inde iki
cocuk ve %?5,3’linde ise li¢ ve daha fazla cocuk bulunmaktadir. Ankete katilan
tiikketicilerin ¢alisma alanlarina bakildiginda %41,2’sinin ev hanimi oldugu, %4,1’inin
emekli oldugu, %4,5’inin 6grenci oldugu buna karsilik %29,4’lniin 6zel sektorde,
%20,8’inin kamuda calistig1 belirlenmistir.

Tiiketicilerin eslerinin c¢aligma alanlar1 incelenmis; eslerin %7,8’inin emekli,
%7,3’liniin ev hanimi oldugunu ve %29,4’iinilin ¢alismadigin1 buna karsilik %16,7’sinin
kamuda ve %38,8’inin ise 0zel sektorde calistigi belirlenmistir. Tiiketicilerin eslerinin
egitim durumlar1 incelenmis; eslerin  %4,9’unun ilkokul, %11,8’inin ortaokul,
%20,8’inin lise, %8,6’sinin 6n lisans, %21,2’sinin lisans ve %3,3’{iniin ise lisansiistii
egitim mezunu oldugu belirlenmistir.
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Cizelge 4.2. Tiiketicilerin Aile Ozelliklerine Gére Dagilimi (n:245)

Hanedeki Birey Sayisi Say1 %

1 19 7,8
2 33 135
3 68 27,8
4 88 35,9
5 ve lizeri 37 15,0

Hanedeki Calisan Sayis1 Say1 %
1 130 53,1
2 97 39,6

3 11 45

4 ve lizeri 7 2,8

Hanedeki Cocuk Sayisi Say1 %
0 88 35,9
1 71 29,0
2 73 29,8

3 ve lizen 13 5,3

Cahsma Alam Say1 %
Emekli 10 41
Ev Hanimu 101 41,2
Kamuda 51 20,8

Ogrenci 11 45
Ozel Sektor 12 29,4

Esin Caliyma Alam Say1 %
Emekli 19 7.8

Ev Hanimu 18 7,3
Kamuda 41 16,7
Ozel Sektor 95 38,8
Calismiyor 72 29,4

Esin Egitim Durumu Say1 %
Tkokul 12 49
Ortaokul 29 11,8
Lise 51 20,8

On lisans 21 8,6
Lisans 52 21,2

Lisansiistii 8 3,3

4.1.3. Aylk gelir durumlari

Gida tiiketiminde tiiketici aligkanliklar1 ve gelir diizeyleri tiikketim miktarini son
derece belirleyici konumdadir. Siit ve siit irlinleri tiikketimi de gelir diizey ile dogrudan
alakalidir. Normal bir mal 6zelligindeki siit, gelirlerin artmasi ile daha ¢ok tiiketilen bir
irlindiir. Hayvansal iirlinlerin tiimiinde oldugu gibi siit ve siit {iriinleri de niifus diisiik
gelire sahip oldugunda az tiiketilmektedir.
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Goriisme yapilan tiiketicilerin gelir durumlarma gore dagilimi incelenmis, aylik
ortalama gelirlerinin minimum 300 TL ve maksimum 12000 TL oldugu saptanmustir.
Tiiketicilerin aylik ortalama gida aligverisi i¢in harcadiklar1 miktara bakildiginda en
diistik 100 TL ve en fazla 3000 TL harcadiklar1 belirlenmis, gida aligverisi i¢inde siit
iirlinlerine harcadiklar1 tutar aylik ortalama 194,16 TL oldugu saptanmistir (Cizelge
4.3).

Cizelge 4.3. Tiiketicilerin Gelir Durumlarina Goére Dagilimi

. Ortalama Standart . i
Gelir Durumu (TL) (TL) Sapma Minimum | Maksimum
Aylik Ortalama Gelir 426714 1686,83 300 12000
Aylik Ortalama Gida 1278,97 561,66 100 3000
Aligverisi
@y}m O'rtalama Sut ve St 194,16 98,58 40 600
Urtinleri Harcamalari

4.1.4. Sehirde gecen yasam siiresi

Tiiketicilerin kentsel ve kirsal yasam siireleri satin alma davranislarini
etkilemektedir. Bu kapsamda tiiketicilerin genel olarak kent alanlarinda yasama siireleri
ve Antalya’da yasama siireleri incelenmistir.

Tiiketicilere ne kadar siiredir sehirde ve Antalya’da yasadiklar1 sorulmus elde
edilen degerler Cizelge 4.4’de verilmistir. Buna gore; tiiketicilerin ortalama 32,55 yildir
kentte yasadiklar1 ve 20,43 yildir Antalya’da yasamakta olduklar1 saptanmustir.
Tiiketiciler Antalya iline biiylik ¢cogunlukla go¢ etmistir. Bu nedenle tiiketici profilinin
karmasik bir yapr sergiledigi sdylenebilir.

Cizelge 4.4. Tiiketicilerin Sehirde ve Antalya Ilinde Yasam Siiresi

ikamet Durumu Ortalama | Standart Minimum | Maksimum
(Yi) Sapma

Kentte Yasama Durumu 32,55 9,13 4 60

Antalya’da Yasama Durumu 20,43 14,23 1 61

4.2. Saghk Ozellikleri

Tiiketicilerin siit ve siit tirinleri tiiketimini etkileyen bazi durumlar kendiliginden
ortaya ¢ikmaktadir. Ornegin; laktoz alerjisi, gliiten alerjisi, seker ve tansiyon gibi kronik
rahatsizlar tiikketici tercihlerini etkilemekte ve degistirebilmektedir. Bu durum nedeniyle
goriisme yapilan tliketicilere her yil diizenli saglik kontrolii yaptirip yaptirmadiklar
sorulmus ve tiiketicilerin %79,2’sinin yaptirmadiklari tespit edilmistir. Saglik kontroli
yaptiran tiiketicilerin  %80,4’4 yilda iki kez kontrol yaptirdigim ifade etmistir.
Tiiketicilere kronik saglik sorunlari incelenmis; %86,9’u hayir kronik bir saglik
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sorunumuz yok cevabini vermistir. Kronik saglik sorunu olan tiiketiciler ise en fazla

tansiyon ve diyabet rahatsizliklariin oldugunu ifade etmislerdir (Cizelge 4.5).

Cizelge 4.5. Tiiketicilerin Saglik Durumlarina Gore Dagilimi

Her Y1l Diizenli Saghk Kontrolii Yaptirma Say1 %
Durumu
Evet 51 20,8
Hayir 194 79,2
Toplam 245 100
Saghk Kontrolii Yaptirma Sikhgr* Say1 %
1 2 3,9
2 41 80,4
3 3 5,9
4 5 9,8
Toplam 51 100
Beslenme Ahskanhgim Etkileyen Kronik Saghk Sayl %
Durumu
Evet 32 13,1
Hayir 213 86,9
Toplam 245 100
Kronik Hastaliklar Durumu Say1 %
Diyabet 11 34,4
Tansiyon 11 34,4
Tiroit 4 12,5
Kolesterol 4 12,5
Gliiten Alerjisi 2 6,2
Toplam 32 100
4.3.Gida Uriinleri I¢in Tiiketicilerin Market Alsverisi Ahskanliklarinn

Perakendeci Marka Siit ve Siit Uriinleri Tiiketimine EtKkisi

Arastirma kapsaminda tiiketiciler ile yapilan yiliz yiize anket caligmasinda
tiiketicilerin Oncelikli gida {riinii satin almalarinda etkili olan market aligverisi
aligkanliklar1 belirlenmesi amaclanmistir. Bu kisimda tiiketicilerden sorular1 oncelikli
gida aligverisini diisiinerek cevaplamalari istenmistir. Bu konuda tiiketici goriisleri 5’11
likert olgegi ile degerlendirilmistir. Gorlisme yapilan tiiketicilerin market aligverisi
aliskanliklarina iliskin ifadelere verdikleri yanitlarin degerlendirmesi Cizelge 4.6’da
verilmistir;

Gorlisme yapilan tiiketicilerin memnuniyetlerini ve sikayetlerini gerekli yerlere
sik sik bildirdikleri belirlenmistir. Aligveris listemi “sik sik” dnceden hazirlarim diyen
tiikketicilerin oran1 perakendeci markali siit ve siit iirlinii tiiketenlerde 9%29,5 ve
tilketmeyenlerde %32,8°dir. Aligveris listesini dnceden hazirlama durumlar1 bakimindan
perakendeci markali siit ve siit iirlinlerini tiikketen ve tiiketmeyen tiiketiciler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik tespit edilmemistir (x2=6,086, p>0,05).
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Daha 6nce satin alip memnun kaldigim marka {iriinii “her zaman” tekrar alirim
diyen tiiketicilerin oran1 perakendeci markali siit ve siit liriinii tiiketenlerde %48.,8 ve
tiketmeyenlerde %75,5°dir. Daha 6nce memnun kalinan marka {iriinii tekrar alma
durumlar1 bakimindan perakendeci markali siit ve siit iirlinlerini tiikketen ve tilketmeyen
tiikketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Perakendeci
marka siit ve siit Griinii tiiketmeyenler daha once satin alinip memnun kalinan {iriinii
almada daha olumlu bir egilim gostermektedir (y2=22,922, p<0,05).

Market aligverisimi “sik sik” indirim gilinlerinde yaparim yanitini verenlerin
oran1 perakendeci markali siit ve siit iirlinli tliketenlerde %41,9 ve tiiketmeyenlerde
%24,1°dir. Market aligverisini indirim gilinlerinde yapma durumlar1 bakimindan
perakendeci markali siit ve siit iirlinlerini tiiketen ve tiilketmeyen tiiketiciler arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Perakendeci marka siit ve siit
tiriinleri tiiketenler nispeten daha olumlu goriise sahiplerdir (x2=12,109, p<0,05).

Saglik i¢in “her zaman” taninmis marka tiriin kullanirim yanitin1 verenlerin orani
perakendeci markali siit ve siit tiriinii tiiketenlerde %62,8 ve tikketmeyenlerde %72,5dir.
Saglik i¢in taninmis marka iiriin kullanma durumlar1 bakimindan perakendeci markali
siit ve siit irlnlerini tiikketen ve tiiketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Perakendeci markali siit ve siit triinlerini
tiiketmeyen katilimcilar nispeten daha olumlu goriis sunmuslardir (x2=11,854, p<0,05).

Ayni irlinlin farkli markalar i¢in “her zaman” ambalaj tizerindeki bilgilerini
kargilastirirnm yamitint  verenlerin orami perakendeci markali siit ve silit {rlini
tilketenlerde %20,9 ve tiikketmeyenlerde %41,2°dir. Aym iirliniin farkli markalar i¢in
ambalaj lizerindeki bilgilerini karsilagtirma durumlar1 bakimindan perakendeci markali
stit ve siit iriinlerini tiikketen ve tiikketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farkliik bulunmaktadir. Perakendeci markali siit ve siit {iriinlerini
tilketmeyenler nispeten daha olumlu goriise sahiplerdir (¥2=16,653, p<0,05).

Market aligverisi sirasinda indirimli ve promosyonlu triinleri “Nadiren” alirim
yanitin1 verenlerin orani perakendeci markali siit ve siit lirlini tiiketenlerde %?29,5 ve
tiketmeyenlerde %45,7’dir. Market aligverisi sirasinda indirimli ve promosyonlu
triinleri tercih etme durumlari bakimindan perakendeci markali siit ve siit iirtinlerini
tilketen ve tiiketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir. Perakendeci markali siit ve siit iirtinlerini tilketmeyenler nispeten daha
olumsuz goriise sahiplerdir (y2=20,244, p<0,05).

Memnuniyetimi de sikdyetimi de “her zaman” bildiririm diyen tiiketicilerin
oran1 perakendeci markali siit ve siit Uriinii tiiketenlerde %21,7 ve tiikketmeyenlerde
%26,7°dir. Memnuniyet ve sikayetleri bildirme durumlart bakimindan perakendeci
markal1 siit ve siit triinlerini tiiketen ve tiiketmeyen tliketiciler arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmamustir (x2=2,529, p>0,05).

Uriiniin tadim begenmedigimde “nadiren” iade ederim diyen tiiketicilerin orani
perakendeci markali siit ve siit iirtinii tiikketenlerde %28,7 ve tiikketmeyenlerde %39,7 dir.
Uriiniin tadm1 begenmediginde iade etme durumlar1 bakimindan perakendeci markali
siit ve siit iirlinlerini tiikketen ve tiiketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak
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anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Perakendeci markali siit ve siit triinlerini
tikketmeyenler nispeten daha olumsuz goriise sahiplerdir (¥2=17,959, p<0,05).

Aldigim iriin bozuk oldugunda “her zaman” iade ederim diyen tiiketicilerin
oran1 perakendeci markali siit ve siit iirlinii tiiketenlerde %54,3 ve tiikketmeyenlerde
%83,6’dir. Uriiniin tadin1 begenmediginde iade etme durumlar1 bakimindan perakendeci
markali siit ve siit lriinlerini tiikketen ve tiiketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir. Perakendeci markali siit ve siit triinlerini
tiiketmeyenler nispeten daha fazla iade etme goriisiine sahiplerdir (x2=26,328, p<0,05).

Aligveris fisimi mutlaka “her zaman” muhafaza ederim diyen tiiketicilerin orani
perakendeci markali siit ve siit tirlinil tiiketenlerde %29,5 ve tiikketmeyenlerde %48,3 tiir.
Aligveris figini muhafaza etme durumlar1 bakimindan perakendeci markali siit ve siit
irlinlerini tiikketen ve tiiketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir. Perakendeci markali siit ve siit irilinlerini tiiketmeyenler
nispeten daha fazla fisleri muhafaza etme goriisiine sahiplerdir (x2=12,662, p<0,05).

Cizelge 4.6. Tiiketicilerin Market Alisverisi Aliskanliklar1 fle ilgili Ifadelerin

Degerlendirilmesi

Market ahsverisi Tiiketen (n: 129) Tiiketmeyen (n:116)

ahiskanhklar ile ilgili % % 12 P
ifadeler 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Aligveris listesini

. 85 |155 (279 |29,5 (18,6 |17,2 [10,3 |25,9 |32,8 |13,8 |6,086 |0,193
Onceden hazirlarim

Daha 6nceden satin
aldigim ve memnun

- e 08 |14,7 [357 |488 |- 00 |17 (233 |750 |22,922 |0,001***
kaldigim marka {irtinii
alirm
Market aligverigimi
indirim giinleri 00 |16,3 [27,9 (419 |14,0 |34 |19,8 |353 |24,1 |17,2 |12,109 |0,017**
yaparim

Saglik i¢in taninmis

. 08 |16 9,3 256 (628 |00 (0,0 1,7 19,8 |78,5 |11,854 |0,018**
marka triin kullanirim

Aynt iiriiniin farkli
markalar i¢in ambalaj
tizerindeki bilgileri
karsilagtiririm

00 17,9 |31,0 (30,2 |20,9 |17 |10,3 |20,8 |250 (42,2 |16,653 |0,002**

Market aligverisi
sirasinda indirimli ve
promosyonlu iiriinleri, |24,
diger iriinlerle 0
karsilastirmaya gerek
duymadan satin alirim

295 20,9 (16,3 |93 31,0 45,7 |17,2 |44 17 20,244 | 0,001***

Memnuniyetimi de,
sikayetimi de mutlaka
gerekli yerlere
bildiririm

54 |240 (186 |30,2 |21,7 |34 |20,8 (232 |259 |26,7 |2529 0,639

Uriiniin tadin

begenmedigimde iade 30‘ 28,7 (279 (16,3 |7,0 17,2 |39,7 (14,7 |8,6 19,8 17,959 |0,001***
ederim

Aldigm iiriin bozuk

oldugunda iade 31 |54 7,0 30,2 |54,3 |26 |34 1,7 8,5 83,6 |26,328 |0,001***
ederim

Aligveris fisimi
mutlaka muhafaza 85 194 |14,7 (279 |29,5 |86 |10,3 |16,4 |16,4 |48,3 |12,662 |0,013**
ederim

1.Hicbir zaman / 2.Nadiren/ 3.Ara sira/ 4.Sik sik/ 5.Her zaman.
* *p<0,05, ***p<0,001.
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4.4.Gida Ahsverisinde Magaza Tercihinin Perakendeci Marka Siit ve Siit Uriinleri
Tiiketimine Etkisi

Calismanin bu boliimiinde goériisme yapilan tiiketicilerin gida aligverisi yaparken
magaza se¢gme durumlarini etkileyen faktorler incelenmistir (Cizelge 4.7).

Gida aligverisinde fiyat uygunlugu “cok Onemli” diyen tiiketicilerin orani
perakendeci markali sit ve siit drinleri tiketen tiiketicilerde %56,6 iken,
tilketmeyenlerde ise %43,1’°dir. Gida aligverisinde fiyat uygunlugunun 6nemine iliskin
degerlendirmeleri bakimindan perakendeci markali siit ve siit iirlinlerini tiiketen ve

tilketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(x2=12,012, p<0,05).

Gida aligverisinde fiyat cesitliligi “cok Onemli” diyen tiiketicilerin orani
perakendeci markali siit ve siit {rinleri tiketen tiiketicilerde %44,1 iken,
tiilketmeyenlerde ise %67,2°dir. Gida aligverisinde fiyat c¢esitliliginin onemine iliskin
degerlendirmeleri bakimindan perakendeci markali siit ve siit iirlinlerini tiiketen ve
tilketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(x2=17,895, p<0,05).

Gida aligverisinde {iriin ¢esitliligi “gok ©Onemli” diyen tiiketicilerin orani
perakendeci markali siit ve siit Uriinleri tiiketen tiiketicilerde %46,5 iken,
tilkketmeyenlerde ise %74,1°dir. Gida aligverisinde iiriin ¢esitlili§inin 6nemine iligkin
degerlendirmeleri bakimindan perakendeci markali siit ve siit iirlinlerini tiiketen ve
tilketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(x2=22,232, p<0,05).

Gida aligverisinde marka ¢esitliligi “cok 6nemli” diyen tiiketicilerin orani
perakendeci markali siit ve siit driinleri tiiketen tiiketicilerde 9%35,6 iken,
tilketmeyenlerde ise %68,1°dir. Gida aligverisinde marka ¢esitliliginin 6nemine iliskin
degerlendirmeleri bakimindan perakendeci markali siit ve siit lriinlerini tiiketen ve
tilketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(x2=26,328, p<0,05).

Gida aligverisinde yerin yakinhigi “cok onemli” diyen tiiketicilerin oram
perakendeci markali siit ve siit {rinleri tiketen tiiketicilerde %47,3 iken,
tiilketmeyenlerde ise %37,9’dur. Gida aligverisinde yerin yakinliginin 6nemine iliskin
degerlendirmeleri bakimindan perakendeci markali siit ve siit iirlinlerini tiiketen ve
tilketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(x2=29,727, p<0,05).

Gida aligverisinde hizmet Kkalitesi “cok Onemli” diyen tiiketicilerin orani
perakendeci markali siit ve siit Uriinleri tiiketen tiiketicilerde %53,5 iken,
tilketmeyenlerde ise %72,4’dlir. Gida aligverisinde hizmet kalitesinin 6nemine iliskin
degerlendirmeleri bakimindan perakendeci markali siit ve siit iiriinlerini tiiketen ve
tilketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(x2=13,432, p<0,05).
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Gida aligverisinde perakendeci marka ftriin gesidi “cok Onemli” diyen
tiiketicilerin orani perakendeci markali siit ve siit triinleri tiikketen tiiketicilerde %37,2
iken, tiiketmeyenlerde ise %5.,2’dir. Gida aligverisinde perakendeci markali iiriin
¢esidinin dnemine iliskin degerlendirmeleri bakimindan perakendeci markali siit ve siit
irlinlerini tiikketen ve tiiketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir (32=83,403, p<0,05).

Gida aligverisinde 6zel indirimler ve promosyonlu satislar “cok 6nemli” diyen
tilketicilerin orani perakendeci markali siit ve siit {irtinleri tiikketen tiiketicilerde %34,9
iken, tiiketmeyenlerde ise %38,8’dir. Gida alisverisinde 6zel indirimler ve promosyonlu
satislarin dnemine iliskin degerlendirmeleri bakimindan perakendeci markali siit ve siit
iriinlerini tiikketen ve tiilketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir (¥2=0,864, p>0,05).

Gida aligverisinde perakendecilerin indirim/bedava aligveris kartlarinin olmasi
“cok onemli” diyen tiiketicilerin orani perakendeci markal: siit ve siit iirlinleri tiiketen
tuketicilerde %27,1 iken, tiketmeyenlerde ise %44,8°dir. Gida aligverisinde
perakendecilerin indirim/bedava aligveris kartlarinin  olmasinin  6nemine iliskin
degerlendirmeleri bakimindan perakendeci markali siit ve siit iirlinlerini tiiketen ve
tiilketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(x2=11,739, p<0,05).

Gida aligverisinde reklam “6nemli” diyen tiiketicilerin orani perakendeci markali
stit ve siit trlinleri tiiketen tiiketicilerde %32,6 iken, tiketmeyenlerde ise %36,2°dur.
Gida aligverisinde reklamin 6nemine iliskin degerlendirmeleri bakimindan perakendeci
markali siit ve siit lriinlerini tiikketen ve tliketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (¥2=5,094, p>0,05).

Gida aligverisinde promosyonlu satiglar ve fiyat indirimi “¢ok &nemli” diyen
tiiketicilerin oram perakendeci markal siit ve siit tirlinleri tiiketen tiiketicilerde %37,2
iken, tiikketmeyenlerde ise %40,5°dir. Gida aligverisinde promosyonlu satiglar ve fiyat
indiriminin 6nemine iligskin degerlendirmeleri bakimindan perakendeci markali siit ve
stit iirtinlerini tiiketen ve tilketmeyen tiliketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir (¥2=1,996, p>0,05).

Gida aligverisinde arkadas/komsu/is ¢evresi “Onemli” diyen tiiketicilerin orani
perakendeci markali siit ve siit Urlinleri tiketen tiiketicilerde %41,1 iken,
tilketmeyenlerde ise %25,9’dir. Gida aligverisinde arkadas/komsu/is ¢evresinin 6nemine
iliskin degerlendirmeleri bakimindan perakendeci markali siit ve siit tiriinlerini tiiketen
ve tilketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(x2=10,154, p<0,05).

Gida aligverisinde kendi deneyimlerim “cok onemli” diyen tiiketicilerin orani
perakendeci markali siit ve siit drinleri tiketen tiketicilerde %72,1 iken,
tilketmeyenlerde ise %84,5’dir. Gida alisverisinde kendi deneyimlerinin 6nemine iliskin
degerlendirmeleri bakimindan perakendeci markali siit ve siit iirlinlerini tiikketen ve
tilketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir
(x2=7,596, p<0,05).
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Cizelge 4.7. Tiiketicilerin Gida Alisverisi Yaparken Magaza Se¢me Durumlarina Gore
Dagilim

Magaza Tiiketen (n:129) Tiiketmeyen (n:116)

Secme % %

Durumlan 1| 2 | 3| 4|5 1| 21| 3] 4 5 ) P
Fiyat Uygunlugu

31 54 54 29,5 | 56,6 0,0 6,0 14,7 36,2 43,1 12,012 0,017**

Fiyat gesitliligi 31 | 16 | 101 | 411 | 441 | 00 | 00 | 124 | 224 | 672 | 17,895 | 0,001%**

s . .l.l.v.
Urtin gesitliligi 08 | 08 | 101 | 418 | 465 | 00 | 17 | 26 | 216 | 741 | 22232 | 0,001%**

Marka gesitliligi
0,8 54 7.8 50,4 35,6 0,9 1,7 43 25,0 68,1 26,328 0,001***

Yakinlik-yer 31 | 16 | 155 | 326 | 473 | 17,2 | 129 | 7.8 | 241 | 379 | 29,727 | 0,001***

Hizmet kalitesi 00 | 31 | 62 372|535 | 17 | 09 | 26 | 224 | 724 | 13432 | 0,009**

Perakendeci
markali tirlin 2,3 7,0 21,7 31,8 37,2 44,8 12,1 19,0 19,0 52 83,403 0,001***
cesidi

Ozel indirimler
ve promosyonlu 1,6 7,0 17,8 38,8 34,9 0,9 5,2 18,1 37,1 38,8 0,864 0,930
satiglar

Perakendecilerin
“indirim,
bedava aligveris, 10,1 | 116 | 21,7 | 295 | 271 2,6 9,5 18,1 | 25,0 448 11,739 0,019**
puan”
kartlarmmin olmasi

Reklam 6,2 8,5 310 | 326 | 217 2,6 112 | 224 36,2 27,6 5,094 0,287

Promosyonlu
satiglar ve fiyat 0,8 85 | 124 | 411 | 372 | 17 52 | 147 | 379 | 405 1,996 0,737
indirimi

Arkadas, komsu

. . 9,3 11,6 20,2 41,1 17,8 138 22,4 23,3 259 14,7 10,154 0,038**
Ve i gevresi

Kendi

deneyimlerim : - | 31 | 248 | 721 | - 43 | 112 | 845 | 759 | 0022

1.Hi¢ 6nemli degil / 2.Biraz énemli / 3.Kismen / 4.0Onemli / 5.Cok 6nemli
**p<0,05, ***p<0,001.

4.5.Siit ve Siit Uriinleri Ahsverisinde Tutundurma Araclarmin Perakendeci
Marka Siit ve Siit Uriinleri Tiiketimine Etkisi

Tanitim ve reklamin tiiketici davraniglarinda tizerinde etkisini arastiran pek cok
calisma ve arastirma yapilmistir. Yapilan calismalarin bazilarinda reklamin tiiketici
satin alma kararim etkiledigini, bazilarinda ise reklamin tiiketiciler iizerinde itici bir gii¢
yarattig1 belirlenmistir.

Calismanin bu boliimiinde goriisme yapilan tiiketicilerin “siit ve siit iirlini
aligverislerinde {iriin ve marka tercihinde yararlandiklar1 bilgi kaynaklarindan hangileri
daha etkili?” oldugu incelenmistir. Bu ama¢ dogrultusunda tiiketicilere:
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TV reklam

Radyo reklamlari

Gazete-dergi reklamlari

Duvar afisleri el brosiirleri

Promosyonlu satislar ve fiyat indirimleri
Internet reklamlar

Arkadas, komsu, is ¢evresi

¢ Kendi deneyimleri,

Olmak {iizere 8 se¢enek sunulmustur. Boylece goriisme yapilan tiiketicilerin siit
ve siit lirtinleri aligverislerinin iirlin ve marka tercihlerine gére dagilimi incelenmistir.

Elde edilen sonuglara gore; siit ve siit triinleri aligverisinde TV reklami “gok
onemli” diyen tiiketicilerin orami perakendeci markali siit ve siit {iriinleri tiiketen
tilkketicilerde %15,2 iken, tiiketmeyenlerde ise %14,4°diir.  Siit ve siit dirtinleri
aligverisinde TV reklamimin 6nemine iliskin degerlendirmeleri bakimindan perakendeci
markalr siit ve siit Uriinlerini tiikketen ve tliiketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel
olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (¥2=12,012, p<0,05).

Siit ve siit driinleri aligverisinde radyo reklamlar1 “Hi¢ 6nemli degil” diyen
tiketicilerin orani perakendeci markali siit ve siit {irtinleri tiikketen tiiketicilerde %68,8
iken, tilketmeyenlerde ise %49,5°dir. Siit ve siit iirlinleri aligverisinde radyo reklaminin
onemine iliskin degerlendirmeleri bakimindan perakendeci markali siit ve siit iirlinlerini
tilketen ve tiiketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmaktadir (¥2=17,895, p<0,05).

Siit ve siit triinleri aligverisinde gazete ve dergi reklamlar1 “Hi¢ 6nemli degil”
diyen tiiketicilerin orani perakendeci markali siit ve siit triinleri tiiketen tiiketicilerde
%45,6 iken, tiikketmeyenlerde ise %27,9’dur. Siit ve siit {iriinleri aligverisinde gazete ve
dergi reklaminin 6nemine iliskin degerlendirmeleri bakimindan perakendeci markali siit
ve sit iirlinlerini tiiketen ve tiikketmeyen tliketiciler arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik bulunmaktadir (y2=22,232, p<0,05).

Siit ve siit tirlinleri alisverisinde duvar afisleri ve el brosiirleri “Cok 6nemli”
diyen tiiketicilerin orani perakendeci markali siit ve siit iiriinleri tiiketen tiiketicilerde
%28 iken, tiikketmeyenlerde ise %5,4 diir. Siit ve siit tirtinleri aligverisinde duvar afisleri
ve el brosiirlerinin dnemine iliskin degerlendirmeleri bakimimndan perakendeci markali
siit ve siit irlnlerini tiikketen ve tiiketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik bulunmaktadir (¢2=26,328, p<0,05).

Siit ve siit tirlinleri alisverisinde promosyonlu satislar ve fiyat indirimleri “Cok
onemli” diyen tiiketicilerin orani perakendeci markali siit ve siit triinleri tiiketen
tiikketicilerde %40 iken, tiketmeyenlerde ise %S5,4’diir. Siit ve siit tirlinleri aligverisinde
promosyonlu satiglar ve fiyat indirimlerinin Onemine iliskin degerlendirmeleri
bakimindan perakendeci markali siit ve siit liriinlerini tiilketen ve tiiketmeyen tiiketiciler
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (y2=29,727, p<0,05).

Siit ve siit {irlinleri aligverisinde internet reklamlari “Hi¢ 6nemli degil” diyen
tilketicilerin oran1 perakendeci markali siit ve siit tirtinleri tiiketen tiiketicilerde %47,2

47



BULGULAR Y. KARAKAYA

iken, tiiketmeyenlerde ise %35,1°dir.  Siit ve siit triinleri aligverisinde internet
reklamlarinin 6nemine iliskin degerlendirmeleri bakimindan perakendeci markalr siit ve
siit Griinlerini tiikketen ve tiiketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir (y2=13,432, p<0,05).

Siit ve siit trtinleri alisverisinde arkadas/komsu/is ¢evresi “Kismen” etkili diyen
tilketicilerin orami perakendeci markali siit ve siit tiriinleri tiiketen tiiketicilerde %20
iken, tilketmeyenlerde ise %37,8°dir. Siit ve siit tirtinleri alisverisinde arkadas/komsu/is
cevresinin dnemine iliskin degerlendirmeleri bakimindan perakendeci markali siit ve siit
iirlinlerini tiikketen ve tiiketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir (y2=83,403, p<0,05).

Siit ve siit drlinleri aligverisinde kendi deneyimleri “Cok 6nemli” diyen
tiiketicilerin oram perakendeci markal siit ve siit tirlinleri tiiketen tiiketicilerde %80,8
iken, tiiketmeyenlerde ise %76,5’dir.  Siit ve siit drilinleri aligverisinde kendi
deneyimlerinin 6nemine iliskin degerlendirmeleri bakimindan perakendeci markali siit
ve siit tirlinlerini tiiketen ve tiiketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik bulunmaktadir (¥2=83,403, p<0,05).

Cizelge 4.8. Siit ve Siit Uriinleri Alisverisinde Tutundurma Araglarinin Uriin ve Marka
Tercihine Etkisi

Tiiketen (n:129) Tiiketmeyen (n:116)

Tutundurma % %
Aracl
ragiant 1 | 2| 3 | 4 5 | 1 2 | 3 | 4 5 72 p

31,2 |224 (216 |21,6 |152 |14,4 |198 |27,9 |207 |144 |12,012 | 0017**
TV reklam*
Radyo 68,8 |280 (168 |32 |- 495 (279 |81 |09 |- 17,895 | 0,001***
reklamlarr*

Gazete-dergi |56 (360 21,6 |160 |48 |27,9 |252 |189 |45 |09 22232 | 0,001%**
reklamlart*

Duvar afisleriel | 104 320 |32,8 |28,0 [280 |99 [180 |72 |[306 |54 [26328 | 0,001%**
brogiirleri*

Promosyonlu
satiglar ve fiyat |8,0 20,8 |27,2 |32,8 |40,0 |81 18,9 |189 |225 |54 29,727 0,001***
indirimleri *

Internet

reklamlar® 47,2 1296 |248 |16,0 |56 351 |135 (17,1 (7.2 2,7 13,432 0,009%*

Arkadas,
komsu, is 19,2 |14,4 {200 (296 |64 18,9 (288 (37,8 [26,1 |63 83,403 0,001***
gevresi*

Kendi

deneyimleri * - 16 |216 (808 |- - 27 20,7 |76,5 |83,403 | 0,001***

*Birden fazla cevap verildiginden, toplam %100’ii gecmektedir,
**n<0,05, ***p<0,001.
1.Hi¢ 6nemli degil / 2.Biraz énemli / 3.Kismen / 4.0Onemli / 5.Cok 6nemli

48




BULGULAR Y. KARAKAYA

4.6.Satin Almay1 Etkileyen Etmenler

Gortisme yapilan tiiketicilerin siit ve siit tiriinlerinin satin alirken tercihlerini etkileyen
nedenler arastirilmistir. Buna gore tiiketicilerin; %25°1 kisisel istek ve arzularina gore
tercih ettikleri, %32’si kendi deneyimlerinin 6nemli oldugunu ve %19°u aile iiyelerinin
istek ve arzularini gore tercih ettiklerini ifade etmislerdir (Sekil 4.1).

[KATEGORI ADI]
%4

[KATEGORI ADI]
%6

[KATEGORI ADI]
%25

[KATEGORI ADI]

%32
[KATEGORI ADI]
%14
Sekil 4.1. Tiiketicilerin Siit ve Siit Uriinleri Satin Alirken Tercihlerini Etkileyen

Faktorler
4.7.Siitiin Organik Olma Durumu

Diinya niifusunun hizli artmasi, insanlarin gida maddesi ihtiyacini arttirmistir.
Artan niifusu beslemek i¢in verim artis1 ana ama¢ olmus, bu nedenle tarimda birgok
kimyasal maddenin (ilag, glibre, hormon, insektisit) kullanimi artmis ve yayginlagmustir.
Ancak bu girdilerin yan etkileri Oncelikle, bunlarin yaygmn kullanildigi gelismis
tilkelerde, sonralar1 da diger iilkelerde ortaya ¢ikmaya baslamistir. Bu durum tiiketicileri
daha az islem gérmiis ve kimyasal kullanilmus {irtinlere yonlendirmektedir.

Aragtirmada tiiketicilerin siit ve silit iriinlerinin organik olup olmamasi
tilketimlerine etkisi arastirilmistir. Elde edilen sonuglara gore; %43,3’i siit ve siit
tiriinlerinin organik olup olmamas: tiiketimlerini etkiledigini, %56,7’si ise Kismen
etkiledigini ifade etmistir (Sekil 4.2).
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m Evet = Kismen

Sekil 4.2. Siit ve Siit Uriinlerinin Organik Olma Durumunun Tiiketime Etkisi
4.8.Siit ve Siit Uriinlerinden Gegen Hastaliklar Hakkinda Bilgi Durumu

Gortisme yapilan tiiketicilerin siit ve siit iirtinleri ile gegen hastaliklar hakkinda
bilgileri sorulmustur. Tiiketicilerin %86’siin siit ve siit iinlerinden gegen hastaliklar
hakkinda bilgisinin oldugu, %14’iiniin bilgisinin olmadig1 belirlenmistir (Sekil 4.3).

mEvet ®Hayir

Sekil 4.3. Tiiketicilerin Siit ve Siit Uriinleri ile Gegen Hastaliklar Hakkinda Bilgi
Durumu

4.9. Siit ve Siit erﬁylerinde Ambalaj ve Fiyat Bilgilerini Okumanin Perakendeci
Marka Siit ve Siit Uriinleri Tiiketimine Etkisi

Goriisme yapilan tiiketicilerin  perakendeci markali siit ve siit {riinleri
tiiketiminde etkili olabilecek etmenlerden birisi de aligveris sirasinda ambalaj ve fiyat
etiketi bilgisi okuma aliskanliklaridir. Bu durumu belirlemek igin goriisme yapilan
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tiikketicilerin ambalaj ve fiyat etiketi okuma aliskanliklart besli likert 6l¢egi kullanilarak
belirlenmeye ¢alisilmustir (Cizelge 4.9).

Gorlisme yapilan tiiketicilerin her zaman okuduklar: bilgiler fiyat, iiretici firma,
tiretim tarihi, son kullanma tarihi ve saklama kosullar1 bilgileridir. Perakendeci markali
stit ve siit tiriinleri tiikketim durumlarina goére incelenmistir. Buna gore;

Siit ve siit trlinleri tiketiminde fiyat “her zaman” 6nemlidir diyen tiiketicilerin
oran1 perakendeci markali siit ve siit {drilinleri tiiketen tiiketicilerde %58,9 iken,
tiketmeyenlerde ise %64,7 dir. Siit ve siit tiriinleri tiikketiminde fiyatin 6nemine iliskin
degerlendirmeleri bakimindan perakendeci markali siit ve siit iiriinlerini tiiketen ve
tiketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel ~olarak anlamli  bir farklilik

bulunmamaktadir (¥2=6,884, p>0,05).

Siit ve siit driinleri tiikketiminde tretici firma “her zaman” 6nemlidir diyen
tiiketicilerin oran1 perakendeci markali siit ve siit tiriinleri tiikketen tiiketicilerde %34,9
iken, tiikketmeyenlerde ise %44’diir. Siit ve siit {irlinleri tliketiminde tretici firmanin
onemine iliskin degerlendirmeleri bakimindan perakendeci markali siit ve siit tirlinlerini
tilketen ve tiiketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir (¥2=8,529, p>0,05).

Siit ve siit iriinleri tiketiminde itiretim yeri “her zaman” Onemlidir diyen
tilketicilerin oran1 perakendeci markali siit ve siit triinleri tiikketen tiiketicilerde %27,1
iken, tiiketmeyenlerde ise %38,8’dir. Siit ve siit iirlinleri tiiketiminde {iretim yerinin
o6nemine iliskin degerlendirmeleri bakimindan perakendeci markali siit ve siit iiriinlerini
tilketen ve tiiketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir (%2=5,793, p>0,05).

Siit ve siit trlinleri tiiketiminde iiretim tarihi “her zaman” Onemlidir diyen
tilketicilerin orami perakendeci markali siit ve siit {irtinleri tiikketen tiiketicilerde %85,3
iken, tiikketmeyenlerde ise %92,2’dir. Siit ve siit tirlinleri tiiketiminde tiretim tarihinin
onemine iliskin degerlendirmeleri bakimindan perakendeci markali siit ve siit iiriinlerini
tilketen ve tiiketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir (%2=4,865, p>0,05).

Siit ve siit tiriinleri tiiketiminde son kullanim tarihi “her zaman” énemlidir diyen
tiketicilerin oran1 perakendeci markali siit ve siit triinleri tiiketen tiiketicilerde %89,1
iken, tiikketmeyenlerde ise %94,8’dir. Siit ve siit Uriinleri tiikketiminde son kullanim
tarihinin 6nemine iliskin degerlendirmeleri bakimindan perakendeci markali siit ve siit

irlinlerini tiikketen ve tiiketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir (¥2=2,629, p>0,05).

Siit ve siit trtinleri tiiketiminde igindekiler listesi “her zaman” 6nemlidir diyen
tiiketicilerin orani perakendeci markali siit ve siit triinleri tiikketen tiiketicilerde %23,3
iken, tiiketmeyenlerde ise 9%33,6°dir. Siit ve siit dirlinleri tiikketiminde ic¢indekiler
listesinin 6nemine iliskin degerlendirmeleri bakimindan perakendeci markali siit ve siit
irlinlerini tiikketen ve tiiketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir (¥2=4,090, p>0,05).
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Siit ve siit Griinleri tiikketiminde saklama kosullar1 “her zaman” 6nemlidir diyen
tilketicilerin oran1 perakendeci markali siit ve siit triinleri tiiketen tiiketicilerde %33,3
iken, tiikketmeyenlerde ise %50,9’dur.  Siit ve siit Uriinleri tiiketiminde saklama
kosullarinin 6nemine iligskin degerlendirmeleri bakimindan perakendeci markali siit ve
stit iirtinlerini tiiketen ve tiikketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir (y2=24,660, p<0,05).

Siit ve siit tirinleri tilketiminde besin degeri/kalori “her zaman” 6nemlidir diyen
tilketicilerin orami perakendeci markali siit ve siit {irtinleri tiikketen tiiketicilerde %24,8
iken, tiiketmeyenlerde ise %33,6’dir. Siit ve siit {iriinleri tiiketiminde besin degeri/
kalorinin 6nemine iligskin degerlendirmeleri bakimindan perakendeci markali siit ve siit
iriinlerini tiiketen ve tiilketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmaktadir (¥2=9,791, p<0,05).

Siit ve siit driinleri tiiketiminde besinin mensei “her zaman” 6nemlidir diyen
tiiketicilerin oran1 perakendeci markal siit ve siit tirlinleri tiiketen tiiketicilerde %17,8
iken, tiiketmeyenlerde ise %25°dir. Siit ve siit iiriinleri tiikketiminde besinin menseinin
onemine iliskin degerlendirmeleri bakimindan perakendeci markali siit ve siit iirlinlerini
tiketen ve tiiketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik
bulunmamaktadir (y2=6,630, p>0,05).

Cizelge 4.9. Siit ve Siit Uriinleri Satin Alirken Ambalaj ve Fiyat Etiketi Okuma
Aliskanligi

Tiiketen (n:129) Tiiketmeyen (n:116)

Ambalaj iizerinde o o
yazan bilgiler %o %o

1] 2] 3] 4] s| 1| 2] 3] 4] s| 2 D
Fiyat 08| 62]109] 233589 00| 09| 78| 267|647 6884 0,142
Uretici Firma 16| 132 | 240 | 264 | 349 | 09| 34 | 224 | 293 | 440 | 8520 0,074
Uretim Yeri 39| 140 | 240 | 310|271 | 1,7 | 86| 19,0 | 31,9 | 388 | 5793 0,215
Uretim Tarihi 00| 16| 16| 11,6853 00| 00| 00| 78922 4865 0,182
?;’Pih’?“"a”ma 00| 00| 00/]109(891/00]| 00| 00| 52 948| 2629 0,081
icindekiler Listesi | 4,7 | 10,9 | 24,8 | 36,4 | 233 | 26 | 95 | 250 | 29,3 | 33,6 | 4,090 0,394
Saklama Kosullari | 3,1 | 7,0 | 12,4 | 442 | 333 | 09 | 52| 250 | 18,1 | 50,9 | 24,660 | 0,001***
EZ?C‘:;iDeger" 85140 | 287 | 240 | 248 | 1.7 | 198 | 20,7 | 241 | 336 | 9791 | 0,044%*
Mensei
(Ulke / Blge / 155 | 24,0 | 233 | 19,4 | 17.8 | 86 | 19,8 | 19,0 | 27,6 | 25,0 | 6,630 0,157
Sehir)

*Birden fazla cevap verildiginden, toplam % 100’ii gecmektedir,
**p<0,05,***p<0,001.
1.Hi¢cbir zaman / 2.Nadiren/ 3.Ara sira / 4.S1k sik / 5.Her zaman.

4.10. Siit ve Siit Uriinlerinde Marka Tercihinin Perakendeci Marka Siit ve Siit
Uriinleri Tiiketimine Etkisi

Goriisme yapilan tiiketicilerin siit ve siit iiriinleri satin almada marka tercihiniz
nasildir diye sorulmustur. Buna gore tiiketicilerin %37’si her zaman ayn1 markay satin
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aldigi, %34,6’s1 birden fazla marka tercih ettigi, %13,6’s1 sik sik marka degistirdigini
ifade etmistir (Sekil 4.4).

® Her zaman ayni markay1
satin altyorum

m Belirli bir marka tercihim
yok, sik sik marka
degistiriyorum

= Birden fazla markay: tercih
ediyorum

® Promosyonel {iriinleri tercih
ediyorum

m Belirli stirelerle belirli
markalari tercih ediyorum

Sekil 4.4. Siit ve Siit Uriinleri Satin Almada Marka Tercihi

Tiiketicilerin siit ve siit tirtinleri almada marka tercih durumu incelenmistir. Elde
edilen sonuglara gore perakendeci markali siit ve siit tirlinii tiikketenlerin %39,5’inin her
zaman ayn1 marka satin aldiklari, siit ve siit iiriinii tiikketmeyenlerin ise %44 iniin birden
fazla markayi tercih ettikleri saptanmustir. Tiiketicilerin siit ve siit iiriinleri satin almada
marka tercihlerine iliskin goriisleri bakimindan, siit {iriinii tiikketen ve tiiketmeyen
tiikketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (¥2=20,122,
p<0,05).

Cizelge 4.10. Tiiketicilerin Siit ve Siit Uriinleri Satin Almada Marka Tercihleri

Siit ve Siit Uriinleri Satin Almada Tiiketen Tiiketmeyen

Marka Tercih Durumu (n:129) (n:116) x> p
Say1 % Say1 %

Her zaman ayn1 marka satin altyorum 51 39,5 40 345

Belirli blrvma}ﬂ.(a tercihim yok, sik sik 16 124 17 146
marka degistiriyorum

Birden fazla markay1 tercih ediyorum 33 25,6 51 44,0 20122 | 0.001%**

Promosyonel iirtinleri tercih ediyorum 17 13,2 1 0,9
Be_hrh surelerle belirli markalar: tercih 12 9.3 7 6.0
ediyorum

Toplam 129 | 100 116 | 100
***p<0,001.
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4.11.Siit ve Siit Uriinlerinde Marka Degistirme Kosullarimin Perakendeci Marka
Siit ve Siit Uriinleri Tiiketimine Etkisi

Tiiketicilerin siit ve siit iirlinlerinde tercih ettikleri ve devamli satin aldiklari
markalar1 hangi kosullarda degistirdigi konusu, tiiketicilerin bir anlamda s6z konusu
degisikliklere karsi davranislarini ortaya koymaktadir. Her bir tiiketici kitlesinin marka
degistirme kosullar1 farklilik gdstermektedir.

Calisma kapsaminda perakendeci markali siit ve siit liriinil satin alan ve almayan
tiketicilerin marka degistirme durumlari incelenmistir. Elde edilen bulgulara gore;
perakendeci markali siit ve siit lriinler tliketen tiiketicilerin %48,1’inin {irliniin
kalitesinin diismesi, %27,9’unun iirinden memnun kalmama ve %16,3’{linilin iirtiniin
fiyatinin yiikselmesi durumlarinda siit ve siit iirlinleri markasini degistireceklerini
belirtmislerdir. Tiiketmeyen tiiketicilerin ise ¢ogunlugunun {riiniin kalitesinin diismesi
durumunda siit ve siit tirlinleri markasini degistirdigi goriilmektedir. Marka degistirme
sebepleri bakimindan perakendeci markalr siit ve siit iirlinii tilketimi durumlar arasinda
istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmaktadir (32=13,550, p<0,05).

Magazanin biiytikliigii, markette satilan iiriin sayis1 ve marka cesitliligi lizerinde
belirleyici rol oynamaktadir. Tiiketici istedigi bir iirlinli ve markay1 istedigi yer ve
zamanda satin almak istediginden magazanin yayginligi da marka degistirmede 6nemli
rol oynamaktadir.

Cizelge 4.11. Tiiketicilerin Siit ve Siit Uriinleri Markasin1 Degistirme Durumlar1

Marka Degistirme Tiiketen Tiiketmeyen

Durumu (n:129) (n:116) 12 p
Say1 % Say1 %

Bulunamama 9 7,0 5 4,3

Fiyatinin Yiikselmesi 21 16,3 4 3,5

Kalitesinin Diismesi 62 48,1 70 60,3

Memnun Kalmama 36 27,9 37 31,9 | 13,550 | 0,009**

Yeni Uriin 1 0,7 0 0,0

Toplam 129 100 116 100

**n<0,05.
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4.12. Tiiketicilerin Perakendeci Markah Siit ve Siit Uriinii Satin Alma Durumu

Goriisme yapilan tiiketicilerin perakendeci markali siit ve siit iirlinlerini son bir
ayda satin alma durumlar incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore; %52,3’{inilin
perakendeci markal siit ve siit irlini satin aldigi, %47,7’nin ise satin almadigi
saptanmustir (Sekil 4.5).

= Evet ® Hayir

Sekil 4.5. Perakendeci Markali Siit ve Siit Uriinlerini Son Bir Ayda Satin Alma Durumu
4.13. Perakendeci Markah Siit ve Siit Uriinii Satin Alma Siiresi

Tiiketicilere perakendeci markali siit ve siit iirlinlerini ne kadar zamandir satin
aldiklar1 sorulmustur. Buna gore; tiiketicilerin %83,7’si bir yildan fazla, %16,3’{ bir
yildan daha kisa siiredir satin aldiklarini belirtmislerdir.

Cizelge 4.12. Tiiketicilerin Perakendeci Markali Siit ve Siit Uriinlerini Satin Alma
Siiresi

Perakendeci Markali Siit ve Siit Uriinleri Satin o
. Say1 Yo

Alma Siiresi

1 yildan az 21 16,3

1 yildan fazla 108 83,7

Toplam 129 100

4.14. Demografik Degiskenler ve A¢iklamalari

Calismanin bu boliimiinde, perakendeci markalr siit ve siit iriinleri tiiketen ve
tilketmeyen tiiketiciler arasindaki farklilik, yas, cinsiyet, egitim, medeni hal ve ¢ocuk
say1st gibi degiskenler acisindan istatistiksel olarak incelenmistir.

Yapilan varyans analizi sonucuna gore perakendeci markali siit ve siit iirlini
tilketen ve tiikketmeyen tiiketicilerin yasadiklari il¢eler incelenmis perakendeci markali
siit ve siit {riinii tiiketenlerin %34,9’unun Muratpasa, tiiketmeyenlerin %44 {iniin
Konyaalt1 ilgelerinde yasadigi belirlenmistir (Cizelge 4.13). Perakendeci markal siit ve
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stit iirlinii tiiketen tiiketicilerin yas ortalamasi (40,66), tiketmeyen tiiketicilerin yas
ortalamasindan (35,31) daha fazladur.

Perakendeci markali siit ve sit Urini tiketen tuketicilerin  %89,9’u,
tiiketmeyenlerin %69,8°1 kadmn olup istatistiksel olarak anlamli fark oldugu saptanmistir
(x2=15,656, p<0,001).

Perakendeci markali siit ve siit iirlini tilketenlerin %18,6’s1 ilkokul, %23,3’1
ortaokul ve %25,6’s1 lisans mezunu iken tiikketmeyenlerin ise %0,9’u ilkokul, %20,7’si
lise ve %33,6’s1 lisans mezunudur. Lisansiistii egitim alan tiiketici sayist her iki tiiketici
grubunda da diisiiktiir. Gruplar arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamlidir
(x2=35,457, p<0,001).

Medeni durumlar incelenmis gruplar arasindaki fark istatiksel olarak anlamli
oldugu saptanmustir (y2=14,684, p<0,001). Perakendeci markali siit ve siit irini
titkketenlerin %68.2’sinin evli (¢ocuklu) ve %?22,5’inin bekar oldugu, tiiketmeyenlerin
%44 iniin evli (¢ocuklu) ve %37,1 inin bekar oldugu tespit edilmistir (Cizelge 4.13).

Evde bulunan ¢ocuk sayisi incelenmis gruplar arasindaki farkin istatiksel olarak
anlamli oldugu saptanmustir (¥2=12,368, p<0,001). Perakendeci markali siit ve siit
irtinii tiiketenlerin %38,8’inin evinde iki ¢ocuk bulunurken, tiikketmeyenlerin %44 iiniin
evinde ¢cocuk bulunmadigi tespit edilmistir (Cizelge 4.13).

Perakendeci markali siit ve siit tirtinii tiiketen katilimcilarin ortalama yasi 40,6
iken, tiiketmeyen katilimcilarin ortalama yas 35,3’tlir. Katilimecilarin aylik gelirleri
incelenmis; perakendeci marka siit lirlinii tiikketen katilimcilarin aylik ortalama gelirleri
4037 TL iken, tiikketmeyen katilimcilarin aylik ortalama gelirleri ise 4522 TL dir.

Aylik toplam gida harcamalar1 bakimindan incelenmis; perakendeci marka siit
triinii tiiketen katilimcilarin aylik toplam gida harcamalar1 ortalamast 1325 TL iken,
tiiketmeyen katilimeilarin aylik toplam gida harcamalar1 ortalamasi ise 1226 TL dir.

Aylik toplam siit ve siit TUriinleri harcamalari bakimindan incelenmis;
perakendeci marka siit Uiriinii tiiketen katilimeilarin aylik toplam siit dirtinleri tiiketim
harcamalar1 ortalamasi 201 TL iken, tilketmeyen katiimecilarin aylik toplam gida
harcamalar1 ortalamasi ise 186 TL dir.
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Cizelge 4.13. Tiiketicilerin Perakendeci Markali Siit ve Siit Uriinleri Tiiketme
Durumuna gére Demografik Ozellikleri

Demografik . . . )

Ozellikler Tiiketen (n:129) Tiiketmeyen (n:116) 2 0

Yasadig Ilce Say1 % Say1 %

Kepez 44 34,1 21 18,1

Konyaalti 40 31,0 51 440 8,814 0,012**

Muratpasa 45 34,9 44 379

Yas Say1 % Say1 % %2 p

21-31 28 21,7 58 50,0

32-41 41 31,8 32 27,6

4251 46 35,7 18 15,5 ehek

5261 10 78 6 5o | 24872 | 0001

62 ve Uzeri 4 3,1 2 1,7

Cinsiyet Say1 % Say1 % %2 p

Erkek 13 10,1 15 30,2 .

Kadin 116 89,9 81 69,8 15,656 0,001

Egitim Durumu Say1 % Say1 % %2 p

flkokul 24 18,6 1 0,9

Ortaokul 30 23,3 15 129

Lise 25 194 24 20,7 35,457 0,001***

On lisans 12 9,3 18 15,5

Lisans 33 25,6 39 33,6

Lisansiistii 5 3,9 19 16,4

Medeni durumu Say1 % Say1 % %2 p

Bekar 29 22,5 43 37,1

Evli Cocuklu 88 68,2 51 440 .

Evli Cocuksuz 12 93 29 190 14,684 | 0,001

Evde Bulunan o o

Cocuk Say1 % Say1 Yo x2 p

0 37 28,7 51 44,0

1 34 26,4 37 31,9

2 50 38,8 23 19,8 12,378 0,006**

3 ve lizeri 8 6,2 5 43

Desiskenl Ortalama | Standart | Ortalama Std. Minimum | Maksimum
egigkenier Sapma Sapma

Yas 40,66 10,64 35,31 9,84 21 86

Ayhk Gelir 4037,20 | 140551 | 452284 | 1926,85 300 12000

Aylik Toplam Gida 532,81

Harcama 1325,96 584,47 1226,72 100 3000

Ayhk Toplam

Siit ve Siit

Uriinlerine 201,43 104,59 186,07 91,20 40 600

Harcama

**p<0,05, ***p<0,001.
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4.15.Evin Miilkiyet Durumu

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin evlerinin miilkiyet durumlar1 sosyo-ekonomik
durumlarinin ve tiikketim yapilarinin analizleri ac¢isindan 6nem tagimaktadir. Calismanin
bu boliimiinde arastirmaya katilan tiiketicilerin evlerinin miilkiyet durumu incelenmis
ve elde edilen degerler Cizelge 4.14‘de verilmistir.

Analiz sonuglarina bakildiginda perakendeci markalr siit ve siit Uiriinii tiiketen
tiiketicilerin %58,6’s1 kendi evinde oturmakta ve tiikketmeyenlerin ise %56,9’u kirada
oturmaktadir. Evin miilkiyet durumu ile perakendeci markali siit ve siit iirlinii tiiketimi
arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamlidir (%2=5,844, p<0,05).

Cizelge 4.14. Perakendeci Markali Siit ve Siit Uriinii Tiikketme Durumuna gore Evin
Miilkiyet Durumu

Tiiketen Tiiketmeyen
Miilkiyet Durumu (n:129) (n:116)
Say1 % Say1 % 12 p
Kendi Evi 75 58,6 50 43,1
**
Kira 53 41,4 66 56,9 5844 10011

**p<0,05.
4.16. Hane Halki Ozellikleri

Arastirmaya katilan tiiketiciler perakendeci markali siit ve siit iirlinii tiiketim
durumlarina, hanedeki birey sayisi, ¢alisan sayisi, aylik toplam net gelir gibi 6zellikleri
bakimindan incelenmistir (Cizelge 4.15).

Ankete katilan perakendeci markali siit ve siit {iriinii tiiketenlerin hanelerinde
%46,5’1 dort kisilik bir aileden olusur iken %23,3’i ise ii¢ kisilik bir aileden
olusmaktadir. Buna gore; perakendeci markali siit ve siit tirlinii tiiketen ailelerin daha
kalabalik oldugu saptanmistir. Arastirmada en fazla yedi kisilik bir aileye rast gelinmis
olsa da, bes ve daha fazla aile bireyine sahip olanlarin oran1 sadece %18,5’dir. Ailedeki
birey sayisi bakimindan perakendeci markali siit ve siit {irlinii titketimi durumu arasinda
farklilik istatistiksel olarak anlamlidir (32=28,365, p<0,05).

Ankete katilan tiiketicilerin yarisindan fazlasinda ailede sadece bir kisi
calismaktadir (%51,9). Benzer sekilde perakendeci marka siit ve siit {riinleri
titketmeyenlerin de yarisindan fazlasinda ailede sadece bir kisi ¢alismaktadir (%54,3).
Hanede calisan sayisi bakimindan perakendeci markali siit ve siit {riinii tiiketimi
durumu arasinda farklilik istatistiksel olarak anlamli bulunmamustir (%2=4,995, p>0,05).

Ankete katilan tiiketicilerin hanedeki ¢ocuk sayilar1 incelenmis; perakendeci
markal1 slit ve siit iriinii tiiketenlerin genellikle %38,8 ile 2 ¢ocuk sahibi oldugu,
tilketmeyenlerin %44’{iniin ¢ocugu olmadigr goriilmektedir. Ailedeki ¢ocuk sayisi
bakimindan perakendeci markali siit ve siit iirlinii tiiketimi durumu arasinda farklilik
istatistiksel olarak anlamlidir (y2=12,378, p<0,05).
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Tiiketicilerin eslerinin ¢alisma durumlar1 incelenmis perakendeci markali siit ve
st drinii tiketen %41,9’u, tiketmeyenlerin %35,3’1i 6zel sektorde calismaktadir.
Eslerin ¢alisma durumlar1 bakimindan perakendeci markali siit ve siit tirlinii tiiketimi
durumu arasinda farklilik istatistiksel olarak anlamlidir (¥2=26,241, p<0,05).

Eslerin egitim durumlar1 incelenmis perakendeci markali siit ve siit triinil
tilketen %26,4°1 lise, %16,3 lisans mezunu, tilketmeyenlerin %14,7 lise, %26,7 lisans
mezunudur. Her iki grupta da eslerin lisansiistii egitim orani diistiktiir. Eslerin egitim
durumlar1 bakimindan perakendeci markali siit ve siit tirtinii tiiketimi durumu arasinda
farklilik istatistiksel olarak anlamhidir (32=21,754, p<0,05).

Cizelge 4.15. Tiketicilerin Perakendeci Marka Siit ve Siit Uriinlerini Tiiketme
Durumlarina Gore Hane Halki Ozellikleri

Aile Ozellikleri Tiiketen (n:129) Tiiketmeyen (n:116) ) p
Hanedeki Birey Sayis1 Say1 % Say1 % X
1 6 4,7 13 11,2
2 9 7,0 24 20,7
3 30 23,3 38 32,8 28,365 0,001***
4 60 46,5 28 24,1
5 ve lizeri 24 18,5 13 11,2
Hanedeki Cahsan Sayisi Say1 % Say1 % x2 P
1 67 51,9 63 54,3
2 50 38,8 47 40,5 4,995 0,288
3 9 7,0 2 17
4 ve iizeri 3 2,3 4 3,5
Hanedeki Cocuk Sayis1 Say1 % Say1 % %2 P
0 37 28,7 51 44,0
1 34 26,3 37 31,9 12,378 0,006**
2 50 38,8 23 19,8
3 ve lizeri 8 6,2 5 4,3
Cahsma Alam Say1 % Say1 % %2 P
Emekli 7 5,4 3 2,6
Ev Hanimi 66 51,2 35 30,2
Kamuda 25 19,3 26 22,4 26,241 0,001***
Ogrenci 9 7,0 2 1,7
Ozel Sektér 22 17,1 50 43,1
Esin Calisma Alani Say1 % Say1 % 22 P
Emekli 16 12,4 3 2,6
Ev Hanmmi 8 6,2 10 8,6 13,185 | 0,010**
Kamuda 22 17,1 19 16,4
Esin Calisma Alan Say1 % Say1 % 22 P
Emekli 16 12,4 3 2,6
Ev Hanim1 8 6,2 10 8,6
Kamuda 22 17,1 19 16,4 13,185 0,010**
Ozel Sektor 54 41,9 41 35,3
Calismiyor 29 22,4 43 37,1
Esin Egitim Durumu Say1 % Say1 % %2 P
Ilkokul 11 8,5 1 0,9
Ortaokul 18 14,0 11 9,5
Lise 34 26,4 17 14,7 21,754 | 0,001***
On lisans 10 78 11 9,5
Lisans 21 16,3 31 26,7
Lisansiisti 6 47 2 1,7

**p<0,05, ***p<0,001.
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4.17.Gelir Durumu ve Ayhk Ortalama Gida ve Siit ve Siit Uriinleri Harcamalar1

Gorlisme yapilan tiiketicilerin gelir durumlarina goére dagilimi incelenmis,
perakendeci markali siit ve siir iriinii tiikketenlerin %13,2’si 0-2500 TL ile alt gelir
grubunda yer alirken, %64,3’ii 2501-4500 TL ile orta gelir grubunda ve %22,5’1 ise
4501 TL dustii gelir grubunda yer almaktadir (Cizelge 4.16). Tiiketmeyenlerin ise
%11,2’si 0-2500 TL ile alt gelir grubunda yer alirken %52,6’s1 2501-4500 TL ile orta
gelir grubunda ve %36.,2’si ise 4500 TL dstii gelir grubunda yer almaktadir. Gelir
durumlar1 bakimindan, perakendeci marka siit ve siit iirlinii tiikketen ve tiiketmeyen
tilketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (¥2=5,601,
p>0,05).

Gortisme yapilan tiiketicilerin aylik ortalama gida harcamalar1 incelenmis
perakendeci markali siit ve siir iirlinii tiiketenlerin %97,7 sinin, tiiketmeyenlerin ise
%92,2°sinin 501 TL ve {istii harcama yaptig1 goriillmektedir. Buna gore her iki tiiketici
grubunda da gida iiriinlerine yiiksek 6deme yapmaktadir. Aylik ortalama gida aligverisi
bakimindan, perakendeci marka siit ve siit trlinii tiikketen ve tiikketmeyen tiiketiciler
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (%2=3,870, p>0,05).

Gortisme yapilan tiiketicilerin aylik ortalama siit ve siit {iriinleri harcamalari
incelenmis perakendeci markal siit ve siit iiriinii tiikketenlerin %49,6’s1, tiikketmeyenlerin
%49,1°1 101-200 TL arast harcama yapmaktadir. Aylik siit ve siit iirinii harcamalar1
bakimindan, perakendeci marka siit ve siit iirlinii tiiketen ve tliketmeyen tiiketiciler
arasinda istatistiksel olarak anlamli bir farklilik bulunmamaktadir (y2=0,428, p>0,05).

Cizelge 4.16. Tiiketicilerin Perakendeci Marka Siit ve Siit Uriinlerini Tiiketimine Gore
Gelir ve Harcama Ozellikleri

Tiiketen Tiiketmeyen
Gelir (TL) (n:129) (n: 116) %2 P
Sayi | % | Sayi | %
Ayhk Ortalama Gelir
0-2500 TL 17 13,2 13 11,2
2501-4500 TL 83 64,3 61 52,6 5,601 0,061
4501 TL ve tstii 29 22,5 42 36,2
Ayhk Ortalama Gida Ahsverisi
0-500 3 2,3 9 78
501 TL ve tistii 126 97,7 | 107 92,2 3,870 0,073
Ayhk Ortalama Siit ve Siit Uriinii Harcamalar
0-100 23 17,8 24 20,7
101-200 TL 64 49,6 57 49,1
201-300 TL 31 | 240 | 25 | 216 | 0428 0,934
301 TL ve istii 11 8,5 10 8,6

**p>0,05.
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4.18.Sosyal Yasam Tarzlari

Goriisme yapilan tiiketicilerin sosyal yasam tarzlar ile ilgili gorisleri
incelenmistir. Buna gore; perakendeci markali siit ve siit tirlinleri tiiketen tiiketicilerin
%41,9’unun sakin-tutarli oldugu gériiliirken, tiketmeyen tiiketicilerde %27,6 ile bu
oran daha diisiiktiir (Cizelge 4.17). Sosyal yasam tarzi bakimindan perakendeci markali
stit ve siit lirlini tiiketen ve tiiketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlaml
bir farklilik bulunmaktadir (32=9,082, p<0,05).

Cizelge 4.17. Tiiketicilerin Perakendeci Marka Siit ve Siit Uriinleri Tiiketme
Durumlarina Gére Sosyal Yasam Tarz1 Ozellikleri

Tiiketen Tiiketmeyen
Sosyal Yasam Tarz (n: 129) (n: 116) %2 p
Say1 % Say1 %
Gelenekgi 25 19,3 17 14,6
Yenilikg¢i 30 23,3 38 32,8
Sakin-Tutarl 54 41,9 32 27,6 9,082 | 0,028**
Hareketli-Renkli 20 15,5 29 25,0
Toplam 129 100 116 100

**p<0,05.
4.19.Saghk Ozellikleri

Calismanin bu boliimiinde arastirmaya katilan tiiketicilerin saglik durumlari
perakendeci markali siit ve siit liriinleri tiketim durumlarma gore incelenmistir (Cizelge
4.18).

Goriisme yapilan perakendeci markali siit ve siit iirlinii tiiketenlerin %24,8’inin
saglik kontrolii yaptirdigi, %75,2’sinin yaptirmadigi belirlenmistir. Tiiketmeyenlerin ise
%16,4’liniin her y1l diizenli saglik kontrolii yaptirdigi, %83,6’sinin hayir yaptirmiyoruz
dedigi belirlenmigstir. Saglik kontrolii yaptirmalar1 bakimindan, perakendeci marka siit
ve siit Uriinii tiiketen ve tiilketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak anlamli bir
farklilik bulunmamaktadir (¥2=2,631, p>0,05).

Cizelge 4.18. Tiiketicilerin Perakendeci Marka Siit ve Siit Uriinleri Tiiketme
Durumlaria Goére Her Y1l Diizenli Saglik Kontrolii Yaptirma Durumu

Saghk Kontrolii Yaptirma Tiiketen Tiiketmeyen

Durumu (n:129) (n: 116) %2 p
Say1 % Say1 %

Evet 32 24,8 19 16,4

Hayir 97 75,2 97 83,6 2631 10,071

**p<0,05
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Cizelge 4.19°da saglik kontrolii yaptiran tiiketiciler iizerinden inceleme
yapilmistir. Buna gore perakendeci markali siit ve siit driinii tiiketen tiiketicilerin
%75’inin yilda 1-2 kez saglik kontrolii yaptirdigi, tilketmeyenlerin ise %100’iiniin yilda
1-2 kez saglik kontrolii yaptirdig1 goriilmektedir. Saglik kontrolii yaptirma sikliklari
bakimindan perakendeci markali siit ve siit iirlinii tiiketimi durumlar1 arasinda farklilik
istatistiksel olarak anlamlidir (y2=5,634, p<0,05).

Cizelge 4.19. Tiiketicilerin Perakendeci Marka Siit ve Siit Uriinleri Tiiketimine Gore
Saglik Kontrolii Yaptirma Siklig

Saghk Kontrolii Tiiketen Tiiketmeyen
Yaptirma Sikhgi (n: 129) (n: 116) 12 p
Say1 % Say1 %
1 24 75 19 100
2 den fazla 8 25 0 0,0 5,634 | 0,018**
**p<0,05.

Gorlisme yapilan tiiketicilerin beslenme aligkanligini etkileyen kronik saglik
sorunlar1 incelenmis perakendeci markali siit ve siit iiriinii tiiketenlerin %18,6’sinin
tilketmeyenlerin ise %6,9’unun saglik problemi oldugu belirlenmistir (Cizelge 4.20).
Beslenme aligkanliklarini etkileyen kronik saglik durumlari bakimindan perakendeci
markalr siit ve siit Uriinii tiketim durumlart arasinda farklilik istatistiksel olarak
anlamhdir (x2=7,632, p<0,05).

Cizelge 4.20. Tiiketicilerin Perakendeci Marka Siit ve Siit Uriinleri Tiiketimine Gore
Kronik Saglik Sorunu Yasamasi

Tiiketicilerin kronik Tiiketen Tiiketmeyen
saghk sorunu var (n: 129) (n: 116) A2 p
m? Say1 % Say1 %

Evet 24 18,6 8 6,9

Hayir 105 814 108 931 7632 | 0022
**p<0,05

4.20.Siit ve Siit Uriinlerinin Organik Olma Durumu ve Tiiketicilerin Siit ve Siit ve
Uriinlerinden Gegen Hastaliklar Hakkinda Bilgi Diizeyi

Gortisme yapilan tiiketicilerden perakendeci marka siit ve siit {riinleri
tiilketenlerin  %42,6’s1, tiiketmeyenlerin ise %44’ siit ve siit triinlerinin organik
olmasinin aligveris tercihlerinde etkili oldugunu belirtmislerdir (Cizelge 4.21). Siit ve
stit iirlinlerinin organik olmasinin tiiketici tercihlerine etkisi bakimindan perakendeci
markal1 siit ve siit liriinii tiiketimi durumlari arasinda farklilik istatistiksel olarak anlamli
degildir (¥2=0,044, p>0,05).
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Cizelge 4.21. Tiiketicilerin Perakendeci Marka Siit ve Siit Uriinleri Tiiketimlerine Gore
Siit ve Siit Uriinlerinin Organik Olmasinin Tercihlerine Etkisi

Siit Uriinlerinin Organik Tiiketen Tiiketmeyen

Olmasinin Ahsveris (n: 129) (n:116) 12 P
Tercihlerine Etkisi Say1 % | Sayr %

Evet 55 42,6 51 440

Kismen 74 57,4 65 56,0 0.044 | 0,897
**p<0,05

Gortisme yapilan tliketicilerinden perakendeci marka siit ve siit {riinleri
tilketenlerin %82,2°si, tliketmeyenlerin ise %90,5°1 siit ve siit iirlinlerinden gegen
hastaliklara iliskin bilgi sahibi olduklarmi belirtmislerdir (Cizelge 4.22). Siit ve siit
irlinlerinden gegen hastaliklara iligkin bilgi sahibi olma durumlar1 bakimindan
perakendeci markali siit ve siit iirlinii tiiketimi durumlar1 arasinda farklilik istatistiksel
olarak anlamlidir (32=3,560, p<0,05).

Cizelge 4.22. Siit ve Siit Uriinlerinden Gegen Hastaliklar Hakkinda Bilgi Durumu

Siit ve Siit Uriinlerinden | Tiiketen (n: 129) Tiiketmeyen (n: 116)

Gegen Hastahklar 2 b
hakkinda Bilgi Durumu | 5! % Say1 %
Evet 106 82,2 105 90,5

3560 | 0,043**
Haylr 23 17,8 11 9'5
**p<0,05

4.21.Siit ve Siit Uriinleri Tiiketiminde Karsilasilan Sorunlar ve Tiiketilen Mevsim

Gortisme yapilan tiiketicilerin silit ve siit lriinleri tiikketiminde karsilastiklar
problemler sorulmustur. Perakendeci markali siit ve siit triinii tiiketenlerin %55,1°1,
tiiketmeyenlerin %80,2’si bir problem olmadigini belirtmislerdir (Cizelge 4.23). Siit ve
stit trtinleri tiikketiminde karsilasilan problemler bakimindan perakendeci markal siit ve

sut urind tiketimi durumlart arasinda farklilik istatistiksel olarak anlamlidir
(x2=18,457, p<0,001).

Cizelge 4.23. Tiiketicilerin Siit ve Siit Uriinleri Tiiketiminde Karsilastiklar1 Problemler

Siit  ve Siit  Uriinleri Tiiketen Tiiketmeyen

Tiiketiminde Karsilasilan (n: 129) (n: 116) 12 P
Sorunlar Say1 % Say1 | %

Alerjik Durum 27 20,9 11 9,5

Mide Bulantisi 3 2,3 0 0,0

Sindirim 23 17,8 10 8,6 | 18,457 | 0,001***
Tiksinti 5 3,9 2 1,7

Problem Yok 71 55,1 93 80,2

***n<0,001
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Tiiketicilere siit ve siit lirtinlerini en ¢ok tiikettikleri mevsim incelenmis biiyiik
cogunlugu her mevsim ayni tilikettiklerini ifade etmislerdir (Cizelge 4.24). Siit ve siit
tirlinlerinin en ¢ok tliketildigi mevsim bakimindan perakendeci markal siit ve siit tiriinii
tikketimi durumlar1 arasinda farklilik istatistiksel olarak anlamlidir (¥2=5,754, p<0,05).

Cizelge 4.24. Tiiketicilerin Siit ve Siit Uriinlerini En Cok Tiikettikleri Mevsim

Tiiketim Durumu Tiiketen Tiiketmeyen
(n: 129) (n: 116) 12 p
Say1 % Say1 %
Degismez 84 65,1 93 80,2
Kis 38 29,5 23 19,8 5,754 | 0,015**
Yaz- Sonbahar 7 55 0 0,0
**p<0,05.

4.22. Tiiketicilerin Siit ve Siit Uriinlerini Tiiketme Nedenleri

Aragtirmaya katilan tiiketicilerin siit ve siit tiirtinlerini tiiketme nedenleri
belirlenmeye calisilmistir (Cizelge 4.25).

Gorlisme yapilan tiiketicilerin siit ve siit irilinleri tiiketim nedenlerine
bakildiginda perakendeci markali siit ve siit iriinii tiketenlerin %79,1’inin ve
titketmeyenlerin %92,2’sinin kalsiyum, protein ve vitamin agisindan zengin oldugundan
siit ve siit iirtinlerini tiikettikleri belirlenmistir. Siit ve siit iirtinleri tiiketim nedenleri
bakimindan perakendeci markali siit ve siit iiriinii tiiketim durumlar arasinda farklilik
istatistiksel olarak anlamlidir (¥2=9,662, p<0,05).

Cizelge 4.25. Tiiketicilerin Siit ve Siit Uriinlerini Tiiketme Nedenleri

Siit ve Siit Uriinleri T(ﬁkitzegr; Tii(ketinl%y)en
n: n:
R . %2 P
Tiiketim Nedeni Sayr % Sayr %
Besleyici (Tok Tutar) 27 20,9 8 6,9
Kalsiyum, Protein ve 9,662 | 0,002**
Vitamin Agisindan Zengin 102 79,1 107 92,2

**p<0,05.
4.23.Siit ve Siit Uriinleri Fiyat Durumu

Gida tdrlinleri pazarinda siit ve siit iiriinlerini iiretici markalar, belli bir fiyat ve
kalite diizeyinde konumlandirmaktadir. Tiiketiciler genellikle biit¢elerine uygun ve
kaliteli iirtin almak ister. Siit ve siit iriinleri temel besin maddelerinden olduklar1 i¢in
her mevsim tiiketilen gida tiriinleridir. Dolayisiyla bu iriinlerin fiyatlardaki artis veya
azalis durumu tiiketicilerin gelir durumlarma gore tiilketimde esneklik yapabilecekleri
besinler arasinda yer almalarini engeller.
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Gortisme yapilan 245 tiiketiciye siit ve siit driinlerinin fiyatlar1 hakkindaki
goriisleri sorulmustur. Buna gore perakendeci markali siit ve siit Uriini tiiketen
tilketicilerin %17,1’1 ¢cok pahali oldugunu, %45,7’si de pahali oldugunu ifade etmistir.
Perakendeci markali siit ve siit irlinii tiketmeyen tiliketicilerden %31°1 siit ve siit
tiriinlerinin pahali oldugunu ve %53,4’tide normal oldugunu ifade etmislerdir (Cizelge
4.26). Siit ve siit tirlinlerinin fiyatina iliskin degerlendirmeleri bakimindan perakendeci
markali siit ve siit iirlinii tiikketen ve tiiketmeyen tiiketiciler arasinda istatistiksel olarak
anlamli bir farklilik ortaya ¢ikmistir (¥2=13,852, p<0,05).

Cizelge 4.26. Tiiketicilerin Siit ve Siit Uriinleri Fiyat Durumu Degerlendirmesi

Tiiketen Tiiketmeyen
Fiyat Durumu (n: 129) (n: 116)
Say1 % Say1 % %2 P
Cok pahali 22 17,1 12 10,3
Pahali 59 45,7 36 31,0
Normal 39 30,2 62 53,4 13,852 0,006**
Ucuz 9 7 6 52

**p<0,05.

4.24. Market - Gida Uriinleri Ahsveris Tercihleri

Arastirmaya konu olan perakendeci markali siit ve siit {iriinleri hakkinda yapilan
saha caligmasinda, perakendeci markali siit ve siit iirlinii tiiketen ve tiiketmeyen
tilketicilerin gida aligverislerini nereden ve hangi marketlerden yaptiklar1 belirlenmeye
calisilmistir. Buna gore;

Perakendeci marka siit ve siit iiriinleri tiiketen ve tiikketmeyen tiiketicilerin
cogunlugunun son bir ayda aligveris yaptiklar1 yer market, siipermarket ve semt pazari
oldugu saptanmustir. Son bir ayda siit ve siit Girinleri aligverisi yapilan yerler incelenmis
perakendeci markali siit ve siit tirlinleri tiiketenlerin ¢cogunlukla market ve siipermarketi
tercih ettigi, tiiketmeyen tiiketicilerin ise siipermarket ve semt pazarindan aligveris
yaptig1 sonucuna ulasilmistir (Cizelge 4.27). Son bir ayda siit ve siit tirlinleri aligverisi
yapilan yer durumlar1 arasindaki farklilik istatistiksel olarak anlamhidir (¥2=29,250,
p<0,05).
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Cizelge 4.27. Tiiketicilerin Alisveris Yaptiklar1 Yerler

Ahsveris Yapilan Yer Tiiketen Tiiketmeyen
(n: 129) (n: 116)
Say1 ‘ % Say1 ‘ % %2 P
Son Bir Ayda Ahsverisi Yapilan Yer Durumu*
Bakkal 17 13,6 30 24,0
Market 115 92,0 70 56,2
Hipermarket 42 33,8 35 28,3
Siipermarket 124 99,2 87 69,6 | 40,031 | 0,001***
Semt Pazari 72 57,6 116 92,8
Toplam 370 296,2 338 270,9
Son Bir Ayda Siit ve Siit Uriinleri Alisverisi Yapilan Yer Durumu*
Bakkal 9 7,2 5 41
Market 121 94,8 34 27,2
Hipermarket 51 40,8 23 18,4
Siipermarket 129 98,4 107 85,6 | 29,250 | 0,045**
Semt Pazan 29 23,2 54 432
Toplam 339 264,4 223 178,5

*Birden fazla cevap verildig@inden, toplam %100’ii gecmektedir.
**p<0,05, ***p<0,001.

Arastirma kapsaminda tiiketicilerin son bir ayda gida alisverisi yaptiklari
magazalar sorulmustur. Perakendeci marka siit ve siit trlinleri tiiketen tiiketicilerin
%31,6’s1 Migros, %26,8’i A101, %25,6’st BIM magazasindan alisveris yapmakta
oldugu belirlenmistir (Cizelge 4.28). Perakendeci marka siit ve siit {irlinleri tiilketmeyen
tiiketicilerin ise %22,4’{i Migros, %21,6’s1 BIM, %20,4’ii A101 magazasindan alisveris
yapmakta oldugu belirlenmistir

Tiiketicilerin son bir ayda siit ve siit lirtinleri aligverisi yapilan magaza durumlari
incelenmis; perakendeci marka siit ve siit iirlinleri tiiketen tiiketicilerin ¢ogunlukla
Migros ve A101 magazalarini, tiikketmeyenlerin %16,8’i Migros, %14,1 BIM ve A101
magazalarini tercih ettikleri goriillmektedir (28). Perakendeci marka siit ve siit tiriinleri
tiketen ve tliketmeyen tiiketicilerin magaza tercihleri arasinda farklilik oldugu
belirlenmistir (y2=73,625, p<0,05).
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Cizelge 4.28. Tiiketicilerin Aligveris Yaptiklart Marketler

Alsveris  Yapilan Tiiketen Tiiketmeyen

Magaza (n: 129) (n: 116) x2 P
Say1 ‘ % Say1 ‘ %

Son Bir Ayda Gida Ahsverisi Yapilan Magaza Durumu*

Al01 67 26,8 51 20,4

BiM 64 25,6 54 21,6

Sok 52 20,8 47 18,8

Migros 79 31,6 56 22,4

Carrefoursa 58 23,2 39 15,6

Makro 9 3,6 5 21 | 74312 | 0,201

lel 1 0,8 0 0,0

Se¢ Market 4 3,2 2 1,6

Tahtakale 28 11,2 29 11,6

Toplam 362 146,8 283 1141

Son Bir Ayda Siit ve Siit Uriinleri Alsverisi Yapilan Magaza Durumu*

Al01 49 19,6 35 141

BiM 37 14,8 35 141

Sok 55 22,1 19 7,6

Migros 70 28,1 42 16,8

Carrefoursa 31 12,4 23 9,2 73,625 | 0,002**

Makro 6 2,4 3 1,2

lel 0 0 0 0

Se¢ Market 3 2,4 2 1,6

Tahtakale 24 14,4 12 4.8

Toplam 275 116,2 171 69,4

*Birden fazla cevap verildiginden, toplam %100’ii gecmektedir.
**p<0,05, ***p<0,001.

4.25,.Satin Almada Etkili Olan Faktorler

Tiiketicilerin gida tercihlerini ve satin alma kararini etkileyen bir¢ok etken
vardir. Ornegin yiiksek gelir grubunda kalite algis1 &n planda iken diisiik gelir grubunda
irliniin fiyat1 satin alma kararinda etkili rol oynamaktadir.

Aragtirma kapsaminda perakendeci markali siit ve siit {irlinlerini tercih eden

tiiketicilerin siit ve siit iriinleri satin alma kararinda {irtinle ilgili hangi 6zelliklerin ne
derece etkili oldugu arastirilmistir (Cizelge 4.29).

67



BULGULAR Y. KARAKAYA

Bu konuda tiiketici goriisleri 5’11 likert 6lgegi ile degerlendirilmistir. Buna gore
tiikketicilerin %26,1°1 i¢in disiik fiyatin, %37,6’s1 i¢in kaliteli tirtiniin, %21,6’s1 i¢inde
kolay bulunabilmenin ve %40’1 i¢in saglik ve kalite giivenliginin ¢ok dnemli oldugu
saptanmustir. Tiiketicilerin %25,7’s1 i¢in magazanin yayginligi 6nemli olurken %28,2’si
icin magaza ismine duyulan giiven 6nemli olmustur.

Cizelge 4.29. Tiiketicilerin Perakendeci Markali Siit ve Siit Uriinlerini Satin
Almalarinda Etkili Olan Faktorlerinin Onem Diizeyleri

Satin Almada Etkili 1) (2) 3) 4) (5)
Olan Faktorler Say1 | % | Say1 | % | Sayi1 | % | Sayi1 | % | Say1 | %
Diisiik Fiyat 5 20| 12 | 49| 12 | 49 | 36 | 147 | 64 | 261
Kaliteli Uriin - - - - 4 16 | 33 | 135 | 92 | 376
Fiyat-Kalite dengesi - - 4 1,6 8 33 | 46 | 188 | 71 | 290

Markanin tamnmislhigi 2 0,8 6 24 28 114 | 47 19,2 | 45 18,4

Uriin ¢esidindeki Artis | 14 | 57 | 10 | 41 | 42 | 171 | 38 | 155 | 24 9,8

Kolay Bulunabilme - - 14 | 57 | 17 69 | 45 | 184 | 53 | 216
Ambalajin Cekiciligi 19 78 19 7,8 26 106 | 37 15,1 28 114
Tat ve Lezzet - - 1 0,4 5 2,0 36 147 | 86 | 351
Saglik ve Kalite | -] 1 o4 2 | 08| 28 |114] 98 | 400
Giivenligi

Reklam 15 6,1 19 7,8 28 114 | 43 17,6 23 94
Promosyon ve Fiyat

hdirinﬂqri 10 41 5 2,0 23 9,4 50 204 | 40 16,3
Magaza Ismine 1 104 3 [ 12| 6 | 24| 69 | 282 50 | 204
Duyulan Giiven

Memnuniyet - - 1 0,4 1 04 40 | 16,3 | 87 | 355

Magazanin Yayginligi 1 04 3 1,2 9 3,7 63 | 25,7 | 53 | 216

1.Hic 6nemli degil / 2.Biraz 6nemli / 3.Kismen / 4.0nemli / 5.Cok énemli
4.26. Perakendeci Markal Siit ve Siit Uriinleri Alisverisini Tanimlama

Gortisme yapilan tiiketicilerin perakendeci markali siit ve siit {riinlerini
aligverisinizi nasil tanimlarsiniz diye sorulmustur; tiiketicilerin genellikle perakendeci
markal1 siit ve siit tiriinleri aligverisinde kalite odakli oldugu saptanmustir (Sekil 4.6).
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Sekil 4.6. Tiiketicilerin Perakendeci Markali Siit ve Siit Uriinleri Alisverislerini
Tanimlamalari

4.27. Perakendeci Markal Siit ve Siit Uriinlerinin Tercih Durumlari

Calisma kapsaminda tiiketicilere marketten hangi perakendeci markali siit ve siit
driinlerini satin aldiklar1 ve bu tiriinleri hangi marketten satin aldiklar1 sorulmustur.

Bu soruya yanit veren 114 katilimci bulunmaktadir. Buna gore tiiketicilerin en
cok satin aldiklar1 perakendeci markali siit ¢esidi %61,4 ile tam yagh siit iken, ikinci
sirada ise %20,2 ile yarim yagl siitiin tercih edildigi goriilmektedir (Cizelge 4.30).

Cizelge 4.30. Tiiketicilerin Perakendeci Markali Siit Cesidi Tercihleri

Siit Cesitleri Say1 %
Aromal1 Sit 7 6,2
Ginlik 11 9,6
Light 3 2,6
Tam Yagh 70 61,4
Yarim Yagl 23 20,2
Toplam 114 100

Goriisme yapilan tiiketicilerin perakendeci markali peynir tiiketiminde en ¢ok
hangi peynir tiiriinii tercih ettikleri sorulmustur. Bu soruya yanit veren 102 katilimc1
bulunmaktadir. Buna gore %43,1°1 beyaz, %18,6’s1 kasar, %9,8’1 tulum ve %06,9’u
hellim peynir tiikkettiklerini ifade etmislerdir (Cizelge 4.31).
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Cizelge 4.31. Tiiketicilerin Perakendeci Markali Peynir Cesidi Tercihleri

Peynir Cesitleri Say1 %
Beyaz 44 43,1
Cegil 2 2,0
Ezine 6 58
Hellim 7 6,9
Kasar 19 18,6
Krem 6 59
Orgii 1 1,0
Tost peyniri 7 6,9
Tulum 10 9,8
Toplam 102 100

Goriisme yapilan tiiketicilerin perakendeci markali yogurt tercihleri sorulmustur.
Bu soruya yanit veren 113 katilimci bulunmaktadir. Buna gore genellikle; %56,6’s1
normal, %16,8’1 kaymakli ve %13,3’1 siizme yogurt tiikettikleri goriilmektedir (Cizelge

4.32).

Cizelge 4.32. Tiiketicilerin Perakendeci Markal1 Yogurt Cesidi Tercihleri

Yogurt Cesitleri Say1 %

Kaymaklh 19 16,8
Meyveli 4 3,6
Normal 64 56,6
Stizme 15 13,3
Yarim Yagh 11 9,7

Toplam 113 100

Goriisme yapilan tiiketicilere sik sik tercih ettikleri perakendeci markali siit ve
siit Giriinleri i¢in, hangi perakendeci markasini tercih ettikleri soruldu (Sekil 4.7).

Elde edilen sonuglara gore Dost (BIM) markali siit, yogurt ve tereyag: tercih
eden tiiketicilerin ¢ogunlukta oldugu goriilmiistiir. Peynirde Birsah (A101) markasinin
daha ¢ok tercih edildigi belirlenmistir. Ayranda ise Migros marka ayran daha ¢ok tercih

edilmektedir.
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Sekil 4.7. Tiiketicilerin Perakendeci Marketlerin Kendi Etiketi Altinda Cikardigi
Uriinleri Tercih Durumu

4.28. Tiiketicilerin Perakendeci Markal Siit ve Siit Uriinlerine Iliskin Diisiinceleri

Gortisme yapilan tiiketicilerin perakendeci markali siit ve siit iirlinii tiiketim
durumlarina gore, perakendeci markali siit ve siit Uriinlerine yonelik goriisleri
belirlenmeye c¢alisilmistir. Besli likert 6lgegi tizerinden tiiketicilere 10 tutum ifadesi
verilmis ve bu ifadelere ne derece katildiklari incelenmistir (Cizelge 4.33).

Elde edilen sonuglara gore; perakendeci markali siit ve siit iiriinii tliiketenlerin
%47,3’1 fiyatlar1 uygundur, %58,1’1 kalitelidir, %52,6’s1 bulunabilir olduklarma ve
%49,6’sinin  kalitelerinin  standart olmasi ifadelerine genel olarak katildiklar:
belirlenmistir. Tiiketmeyenlerin ifadelerine bakildiginda ise %31°i fiyatlarinin uygun
oldugu ve giivenilir olduklar1 konusunda kararsiz olduklarimi, %36,2’si kalitelidir,
%38,8’1i ambalajlar1 ¢ekicidir ve 9%35,3’linlin ¢esitlilikleri iyidir ifadelerine
katilmiyorum dedikleri belirlenmistir. Perakendeci markali siit ve siit iirlinlerinin tat-
lezzet ve ihtiyact karsilama durumlari incelenmis tiiketenlerin  %72,1’1 ve
tilketmeyenlerin %51,7’°si perakendeci markali siit {iriinlerinin ihtiyac1 karsiladigina
katildiklarini, tilketmeyenlerin %49,1°1 tat ve lezzetleri konusunda kararsiz olduklarini
belirtmislerdir. Bu sonuglara gore perakendeci markali siit ve siit iirlinlerine karsi
tilkketenlerin tutumu tiiketmeyenlere gore daha olumludur.
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Cizelge 4.33. Tiiketicilerin Perakendeci Markali Siit ve Siit Uriinleri Hakkinda
Goriisleri

Perakendeci Tiiketen (n: 129) Tiiketmeyen (n: 116)

Markal Siit ve % %

Siit Uriinleri 12 P
Hakkinda 1 2 3 4 5 1 2 3 4 5

Goriisleri

Fiyat uygundur

(ucuz) 31| 155 | 86 |473| 255|129 | 20,7 | 31,0 | 31,0 | 44 | 51,462 | 0,001***
Kalitelidir 23| 39 |155|581 | 202|224 | 362|345 | 60| 09| 138,889 | 0,001%**
Giivenilirlik 15| 00179 | 581|225 | 155 | 284 | 43,1 | 12,9 | 00 | 128,317 | 0,001***
Bulunabilirlik 08| 08| 70526388 | 43| 181|250 | 47,4 | 52 | 71,751 | 0,001***
Kaliteler 109 | 10,1 | 94 | 496|202 | 138 | 20,7 | 250 | 30,2 | 10,3 | 27,701 | 0,001***
standarttir

Ambalajlari 17,8 | 240 | 209 | 31,8 | 54| 293 | 388|276 | 34| 09| 43199 | 0,001***
cekicidir

Cesitlilikleri 124 | 19,4 | 194 | 364 | 124 | 198 | 353 | 37,1 | 69| 09| 53,547 | 0,001%**
fazladir

m‘ﬁ teshirleri | 163 | 933 | 225 | 256 | 12,4 | 216 | 33,6 | 31,0 | 13.8 | 00 | 26,089 | 0,001%**
Thtiyact kargtlarlar | | g6 | g2 | 721 | 209 | 26| 17,2 | 198 | 51,7 | 26 | 67,580 | 0,001%**
Tat-lezzet iyidir 00| 08| 62620 (310|164 | 19,0 | 491 | 155 | 00 | 163,783 | 0,001%**

1.Kesinlikle katilmiyorum / 2.Katilmiyorum / 3.Kararsizim / 4. Katihyorum / 5.Kesinlikle katiliyorum

***0<0,001.

4.29. Tiiketicilerin Memnuniyet Diizeyleri, Tiiketim ve Satin Alma Durumlari

Goriisme yapilan tiiketicilerin siit ve siit Uriinlerine yonelik memnuniyet
durumlar1 incelenmigtir. Uretici markali ve perakendeci markali siit ve siit iriini
kullanan tiiketicilerin memnuniyet durumlarinin yiiksek oldugu saptanmistir (Sekil 4.8).
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100
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60
40
20

%

tiretici markali siit ve
siit iriinlerine yonelik
memnuniye diizeyi

B ¢ok diisik ® disiik

perakendeci markali

siit ve siit iiriinlerine
yonelik memnuniye
diizeyi

orta ®yiiksek ™ c¢ok yiiksek

Sekil 4.8. Tiiketicilerin Siit ve Siit Uriinlerine Y&nelik Memnuniyet Diizeyleri
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Gorlisme yapilan tiiketicilerin son bir yildaki toplam siit ve siit tirlinleri tiikketim
durumlarina gore dagilimi incelenmistir. Tiiketicilerin tiiketim durumunda bir degisiklik

olmadig siit ve siit iirlinlerini ayni oranda tiiketmeye devam ettikleri saptanmistir (Sekil
4.9).

120

100

8

% 60

A
2 | AN
I- [ [ |

yogurt peynir ayran tereyagl

o

o

o

o

Harttt Mazaldi ™ degismedi

Sekil 4.9. Tiiketicilerin Son Bir Yildaki Toplam Siit ve Siit Uriinleri Tiiketim
Durumlarina Gore Dagilim

Gorlisme yapilan tiiketicilerin son bir yildaki perakendeci markali siit ve siit
tiriinlerini satin alma durumlarina gore dagilimi incelenmistir. Satin alma durumlarinin
siit, yogurt ve peynirde artisin oldugu saptanmis ve tiiketicilerin tercihlerinde bu yone
dogru bir kayma oldugu belirlenmis, ayran ve tereyagi tiiketiminde bir degislik olmadigi
gortiilmiistiir (Sekil 4.10).
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Sekil 4.10. Tiiketicilerin Son Bir Yildaki Perakendeci Markal1 Siit ve Siit Uriinlerini
Satin Alma Durumlarina gére Dagilimi
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5.30. Perakendeci Markal Siit ve Siit Uriinii Tiiketmeme Nedenleri

Aragtirmanin bu kisminda arasgtirmaya katilan tiiketicilerin perakendeci markali
slit ve siit iriinlerini tiiketmeme nedenleri belirlenmeye ¢alisilmistir.

Bu kapsamda goriisme yapilan tiiketicilerin perakendeci markali siit ve siit {irlini
tercih etmeme nedenlerine gore dagilimi incelenmistir (Sekil 4.11).

Tiiketicilerin perakendeci markali siit ve siit triinlerini tercih etmeme nedenleri
Onem diizeyine gore ‘¢ok Onemli 1, O6nemli 2, kismen 3 olarak siralanmaktadir.
Tiiketicilerin perakendeci markali siit ve siit iriinii tercih etmeme nedenleri
incelediginde “glivenmiyorum’’ se¢eneginin en dnemli oldugu goriilmekte olup bunu
“diistik kaliteli olduklarini diistiniiyorum” segenegi takip etmektedir. Yani perakendeci
markali siit ve siit Uriini tiketmeyen tiiketicilerin perakendeci markali siit ve siit

triinlerine  glivenemedikleri,  kullandiklar1 ~ markalardan  memnun  olduklari
goriilmektedir (Sekil 4.11).

Gilivenmiyorum

Kullandigim markalardan memnunum,
denemeyi diisiinmedim

Reklam yapilan, taninan iiriin tercih ediyorum
Uriinler hakkinda yeterli bilgim yok
Uriin ambalajlar1 kétii yapilmistir

Diisiik kaliteli olduklarini diigiiniiyorum

Paranin bosa gidecegini diisliniiyorum

kismen ®onemli M ¢ok 6nemli

Sekil 4.11. Tiiketicilerin Perakendeci Markal1 Siit ve Siit Uriinlerini Tercih Etmeme
Nedenleri (%)

4.30. Gelecege Yonelik Tiiketici Satin Alma Tahmini ve Beklentisi ve Satin Alma
Diizeyleri

Tiiketicilerin gelecege yonelik tahmin ve beklentileri s6z konusu {iriiniin talebi
tizerinde etkili olmaktadir. Bu nedenle tiiketicilerin perakendeci markali siit ve siit
iiriinleri tercihi ve satin alma islevinde olasi degisimler incelenmistir.
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Magaza ismi ile magazanin kendi etiketi adi altinda ¢ikardigi siit ve siit
tiriinlerinin tercih edildigi, satin alinma diizeyi ve tiiketici memnuniyeti arasinda 6nemli
bir iliski oldugu ve tiiketicilerin ileriye yonelik satin alma beklentisi ve s6z konusu
iriine yonelik memnuniyet derecesi arasinda énemli bir iliski oldugu sdylenebilir.

Bu konuda goriigme yapilan tiiketicilerin perakendeci markali siit ve siit
iriinlerini gelecekte tiiketme durumlar1 degerlendirildiginde; tiiketicilerin %27°si satin
almaya devam ederim, %25°i kararsizim, %21’i satin almaya devam etmem ve %16’s1
kesinlikle satin almaya devam ederim seklinde kararli bir yaklagim sergiledikleri
saptanmustir(Sekil 4.12).

[KATEGORI ADI]

[KATEGORI ADI] %11

%16

[KATEGORI ADI]
%21

[KATEGORI ADI]
%27

[KATEGORI ADI]
%25

Sekil 4.12. Tiiketicilerin Perakendeci Markal: Siit ve Siit Uriinlerini Gelecekte Tiiketme
Durumu

4.31.Siit ve Siit Uriinleri Tiiketim Miktarlar:

Tiiketicilerin hanelerinin aylik ortalama siit tiiketimleri 10,07 It iken, peynir
tiketim ortalamalar1 2,6 kg, yogurt tiiketim ortalamalar1 9,41 kg, ayran tiketim
ortalamalar1 1,26 It ve tereyagi tiiketim ortalamalart ise 1,1 kg’dir (Cizelge 4.34).

Cizelge 4.34. Hanelerde Aylik Siit ve Siit Uriinii Tiiketim Miktarlari

Siit ve Siit Uriinleri Ortalama Standart Sapma | Minimum | Maksimum
St (It) 10,07 5,59 0 30
Peynir (kg) 2,6 1,27 1 12
Yogurt (kg) 9,41 39 1 20
Ayran (It) 1,26 14 0 8
Tereyag (Kg) 1,1 0,9 0 4
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Tiiketicilerin hanelerinin aylik ortalama perakendeci marka siit tiikketimleri 9,3 It
iken, peynir tiikketim ortalamalar1 3,2 Kg, yogurt tiiketim ortalamalar1 8,9 kg, ayran
tiikketim ortalamalar1 1,5 It ve tereyagi tiiketim ortalamalari ise 1,1 kg’dur.

Cizelge 4.35. Tiiketicilerin Aylik Perakendeci Markali Siit ve Siit Uriinleri Tiiketim
Miktar1

Siit ve Siit Uriinleri | Ortalama | Standart Sapma | Minimum | Maksimum
Siit (It) 9,3 57 0 30
Peynir (kg) 3,2 15 1 12
Yogurt (kg) 8,9 3,6 1 20
Ayran (It) 15 14 0 8
Tereyagi (kKg) 1,1 0,7 0 4

4.33. Perakendeci Markah Siit ve Siit Uriinleri Tiiketimine Etki Eden Faktorlerin
Lojistik Regresyon ile Tahmini

Calismanin bu boliimiinde, perakendeci markalr siit ve siit Uriinleri tiiketimine
etki eden faktorlerin belirlenmesi amaglanmis ve lojistik regresyon yontemi
kullanilmustir. Lojistik regresyon modelinin tahmininde kullanilan bagimli ve bagimsiz
degiskenlere iliskin agiklamalara yer verilmistir (Cizelge 4.36).

Cizelge 4.36. Lojistik Model I¢in Bagimli ve Bagimsiz Degiskenler

Degisken Degisken Adi Tanimlar ve Kodlar
Tiirii
Bagimh Perakendeci Markal Siit ve 0=Tiiketmeyen, 1=Tiiketen
Degisken Siit Uriinleri Tiiketen
Cinsiyet 1=Erkek, 2=Kadmn
Yas Yil
Egitim Durumu 1=Ilkokul, 2=Ortaokul, 3=Lise, 4=On
Lisans, 5=Lisans, 6= Lisansiistii
Medeni Durumu 1=Evli ¢ocuksuz, 2=Evli ¢ocuklu, 3=Bekar
Ailedeki Birey Sayisi Kisi
Bagimsiz Evde Calisan Birey Sayisi Klsl
Degiskenler Evde Bulunan.Cocuk Kisi
Yasanilan Ilge 1=Konyaalti, 2=Muratpasa, 3=Kepez
Aylik Gelir TL/ay
Aylik Toplam Gida Harcama TL/ay
Aylik Toplam Siit ve Siit TL/ay
Uriinleri Harcama
Siit ve Siit Uriinleri Fiyat 0=Cok pahali, 1=Pahali, 2=Normal,
Durumu 3=Ucuz
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Lojistik regresyon yontemi ile analiz edilen modelin bagimhi degiskeni,
arastirmaya katilan tiiketicilerin “Perakendeci markali siit ve siit triinleri tliketiyor
musunuz?”’ sorusuna verdikleri “Evet”, “Hayir” cevaplarindan olusmaktadir. Market
markali gida iiriinii tiiketenler igin bagimli degisken 1 degerini alirken, tiikketmeyenler
icin 0 degerini almaktadir.

Analiz sonucuna gore, perakendeci markali siit ve siit iiriinleri tiiketenlerin
tilketmeyenlere gore; goriisiilen kisinin cinsiyeti, yasi, egitim durumu, medeni durumu,
ailedeki birey sayisi, ailede calisan kisi sayisi, evde bulunan ¢ocuk sayisi, aylik gelir,
aylik toplam gida harcamasi, aylik toplam siit ve siit iirlinleri harcamasi ve siit ve siit
irlinlerinin fiyatlarina iliskin goriisleri a¢isindan farkliliklari tespit edilmistir.

Modele gore tiiketicilerin yaslarinin, medeni durumlarinin, evde calisan kisi
say1sinin ve evdeki ¢ocuk sayisinin, yasanilan ilgenin, aylik gida harcamasinin, aylik siit
ve siit Uirlinleri harcamasinin perakendeci marka siit ve siit lriinleri tiiketme olasiliklar
tizerinde etkisi bulunmamaktadir (p>0,05).

Elde edilen sonuglara gore; cinsiyet istatistiki olarak anlamli bulunmustur
(p<0,01). Kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere gore perakendeci siit ve siit tirlinleri
tikketme olasilig1 5,844 kat daha fazladir.

Sonuclara gore; egitim durumu degiskeni istatistiksel olarak anlamli negatif
yonlii bir iliski bulunmustur(p<0,05). Ilkokul mezunlarina gore ortaokul mezunlarinin
perakendeci marka siit ve siit iiriinleri tilketme olasiigi 0,11 kat farklidir. Ilkokul
mezunlarina goére lise mezunlarinin perakendeci marka siit ve siit iirlinleri tiikketme
olasihig 0,74 kat farklidir. Ilkokul mezunlarina gore dnlisans mezunlarinin perakendeci
marka siit ve siit iiriinleri tiikketme olasilig1 0,05 kat farklidir. {lkokul mezunlarina gore
lisansiistii mezunlarinin perakendeci marka siit ve siit {irlinleri tiikketme olasilig1 0,07 kat
farklidir. Elde edilen sonuglara gore ilkokul mezunlarinin diger tiim egitim diizeylerine
sahip bireylere gore perakendeci marka siit ve siit iiriinleri tiketme orani daha yiiksektir.

Elde edilen sonuglara gore; ailedeki birey sayisi degiskeni istatistiksel olarak
anlamli pozitif yonli bir iliski bulunmustur(p<0,05). Buna gore; ailedeki birey
say1sindaki her bir kisilik artis perakendeci marka siit ve siit iirlinleri tiiketme olasiligini
1,64 kat arttirmaktadir.

Elde edilen sonuclara gore; aylik gelir istatistiksel olarak anlamli bulunmustur
(p<0,05). Kisilerin aylik gelirlerindeki her bir birimlik artis perakendeci markali siit ve
stit triinleri tiiketme olasiligma 1,01 kat etki etmektedir. Dolayisiyla kisilerin gelirleri
arttikga perakendeci markali siit ve siit iiriinleri tilketme olasilig1 azalmaktadir.

Sonuglara gore; siit ve siit iirlinlerine iligskin fiyat degerlendirmesi degiskeni
istatistiksel olarak anlamli negatif yonlii bir iliski bulunmustur(p<0,05). Siit ve siit
trlinlerini ¢ok pahali bulanlara gére normal bulanlarin perakendeci marka siit ve siit
tiriinlerini tiiketme olasilig1 0,332 kat daha azdir.

Model 6zeti -2log olabilirlik degeri 247,882 oldugu saptanmistir. Model i¢in
uyum iyiligi 6lgiisii olarak kullamlan R? degerlerinden Nagelkerke indeksi Cox-Snell
indeksine maksimum degere gore bir diizeltme yapmakta ve daha biliyiik deger
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cikmaktadir. Buna gore modelin perakendeci marka siit ve siit Uriinleri tiikketme
durumlarini agiklama orani %41,4’tiir.

Cizelge 4.37. Goriisme Yapilan Tiiketicilerin Lojistik Regresyon Analizi Sonuglar1

Bagimh Degisken: Perakendeci Markali Siit ve Siit Uriinleri Tiiketen
Kat |Standart| Wald
Sayi Hata | Degeri P Olasiik Oram
- Erkek (ref) - - - - -
Cinsiyet Kadmn 1,765| 0,460 | 14,711 | 0,001*** 5,844
Yas Yas 0,027 0024| 1,246| 0,264 1,027
Ilkokul (ref)
Ortaokul 27254 1,108| 4,134] 0,042** 0,105
Eéitim D Lise 2599 1,113] 5451| 0,020** 0,074
gitim Durumu - 2967|1177 6,359] 0,011%* 0,051
Lisans 1509 1,185] 1,623| 0,203 0,221
Lisansisti | -2,792| 1,300| 4,546| 0,032** 0,061
Evli
gocuksuz ) ) ) ) )
Medeni Durum | Evli 0,49| 0605| 0061| 0806 1,161
gocuklu
Bekar 0293| 0563| 0271| 0,602 1,341
Birey Ailedeki 0492| 0237| 4315| 0,038% 1,636
Birey Sayisi
Evde
Calisan Calisan Kisi 0,033 0,323 | 0,011 0,917 1,034
Sayis1
Evde
Cocuk gg:}‘:ﬂf‘” 0227 0313| 0528 0467 0,797
Sayisi
Konyaalt1 ) ) ) _ )
. (ref)
Yasanilan Tige Muratpasa | 0.221| 0379] 0339] 0561 0,802
Kepez 0557| 0425| 1,717 0,190 1,745
Gelir Aylik Gelir | -0,001| 0,000| 6,145| 0,013** 1,004
Gida Harcamas | Y1k Gida 0001 0000| 2577| 0,108 1,001
Harcamasi
Siit ve Siit ..
Uriinleri Avlik Siit 0001| 0002| 0383| 0536 1,001
Harcamasi
Harcamasi
Cok i ) ) ) )
e . Pahali(ref)
Siit Uriinleri Pahali 0,304 0518| 0343 0558 0,738
g‘gg:ﬁ‘;‘l‘c‘l‘i‘;ﬂmesi Normal 1,103| 0514| 4,608] 0,031%* 0,332
Ucuz 0,107 0,794| 0018 0,893 1,113
Sabit Terim | -0,723| 1,799| 0,161] 0,688 0,485
Model Ozeti: -2 Log olabilirlik=247,882, Cox&Snell R* =0,310,
Nagelkerke R*=0,414, y2 = 91,070, Anlamlilik Diizeyi=0,001
p<**0,05 p<***0,01
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Cizelge 4.38, incelendiginde VIF degerlerinin 10’dan diisiik oldugu, tolerans
degerlerinin 0,20 den yiliksek oldugu bulunmustur. Elde edilen bu korelasyon
degerlerine gore ¢oklu baglanti olmadig goriilmiistiir.

Cizelge 4.38. Gortisme Yapilan Tiiketicilerin Coklu Baglanti Kontrolii

Tolerans VIF
Yas 0,762 1,312
Ailedeki birey sayisi 0,279 3,584
Ailede ¢aligsan sayisi 0,539 1,856
Ailede ¢ocuk sayisi 0,396 2,526
Aylik ortalama gelir 0,451 2,219
Aylik ortalama toplam gida harcamasi 0,456 2,192
Aylik ortalama siit ve siit iirlinleri harcamasi 0,619 1,614
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5. TARTISMA

Ozel markali ya da perakendeci markali iiriinler hem iiretici hem tiiketici
acisindan cesitli yararlar saglamaktadir. Ozel etiketli markali iiriinler; perakendeciye
diisiik tiretim maliyeti, pahali olmayan ambalajlama, minimum reklam ve diisiik genel
tiretim masraflar gibi nedenlerle tiiketiciye daha ucuz fiyatla iiriinleri sunma imkan
yaratmaktadir (Anonim 4).

Deloitte (2017)’nin “2017 Perakende Sektoriiniin Kiiresel Giicleri” bagligini
tasiyan arastirma raporuna gore, diinyada en iyi olan 250 perakendecilik sirketi 2015’e
nazaran yaklasik olarak 4.31 trilyon ABD dolar ciro ile beraber %5,2’lik bilesik bir
bliylime kazanmistir. Rapor sonucuna gore perakendecilik sektorii ve perakendeci
tirlinlerin gelisimi son yillarda biiyiik bir ivme kazanmis oldugu goriilmektedir.

Mucuk (1999)’a gore satin alma hususuna etki eden etmenler, kisisel bazda iki
grup icerisinde incelenmektedir; Birinci grup; demografik etmenler, ikinci grupsa
durumsal etmenler seklinde ortaya ¢ikmaktadir. Arastirmaya katilan 245 tiiketicinin yas
ortalamast 38 olup, tiketicilerin  %35,1’inin 21-31 yas araliginda oldugu tespit
edilmistir. Diger yandan goriisme yapilan tiiketicilerin %80,4’t kadin, %19,6’s1
erkektir.

Yas faktori, kisinin tiiketim davranmislarina etki eden 6nemli kaynaklardan bir
tanesidir. Insanin her yas araliginda farkli bir mesgalesi, hayattan beklentisi, gelir
diizeyi veya oOncelikleri olabilecegi i¢in ihtiyaglar1 da ayn1 dogrultuda farklilagsmaktadir.
Ornegin 15-20 yas araliginda olan insanlar giysi, bilgisayar oyunu vb. iiriinleri tercih
ederlerken, 25-30 yas araligindaki insanlar is yasamina giris yaptigindan ve aile kurmus
olma durumu yiiksek oldugundan dolay1r daha ¢ok ev egyalarma ragbet
gostermektedirler (Koseoglu 2002).

Tiiketim egilimlerinde ve satin alinacak marka veya iiriin tercihlerinde cinsiyetin
oynadig1 rol ve yaptigi etki son derece 6nemlidir (Peterson 2005). Bir malin satin
alinmast hususunda erkeklerin karar verici oldugu veya kadinlarin s6z sahibi oldugu
durumlar bulunmaktadir (Kocabas vd. 1999).

Arastirma kapsaminda gdriisme yapilan tliketicilerin  egitim durumlari
incelediginde perakendeci markali siit ve siit iirlinii tiiketenlerin %18,6’s1 ilkokul,
%23,3’1 ortaokul ve %25,6’s1 lisans mezunu iken tiiketmeyenlerin ise %0,9’u ilkokul,
%20,7’si lise ve %33,6°s1 lisans mezunudur.

Ayrica lojistik regresyon analizi sonucuna gore goriisme yapilan tiiketicilerin
egitim durumlar1 arttik¢a perakendeci markal siit ve siit iirlinleri tiiketme olasiliginin
daha az oldugu saptanmustir. Hatipoglu (1993)’na gore egitim diizeyi yiikseldikce
tiikketiciler aligveris tercihlerinde daha fazla secici olmakta, segebilecegi daha fazla {iriin
¢esidini aramak ve daha Kkaliteli tirtinler satin almak istemektedirler. Tek (1999)’e gore
de kisilerin egitim seviyeleri, meslekleri ve ¢alisma alanlar1 satin alacaklart {irlin ve
hizmetlerde biiyiik 6l¢tide etkilidir.
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Goriisme yapilan tiiketiciler medeni durumlari incelenmis; Perakendeci markali
stit ve siit iriinii tiiketenlerin %68,2’sinin evli (¢ocuklu) ve %22,5’inin bekar oldugu,
titketmeyenlerin %44’linlin evli (¢ocuklu) ve %37,1’inin bekar oldugu tespit edilmistir.
Sapmaz (2014) yaptig1 calismada ise, market markali gida tiiketenlerin % 70,851,
tilketmeyenlerin ise % 60,52’si evli oldugu sonucuna ulasmistir. Bu sonuglara gore
tiketicilerin medeni durumlarinin perakendeci markali {irtinlerin tercih edilmesinde
6nemli bir faktordiir.

Gorlisme yapilan tiiketicilerin gelir durumlarina goére dagilimi incelenmis,
perakendeci markali siit ve siir iriinii tiiketenlerin %13,2’si 0-2500 TL ile alt gelir
grubunda yer alirken, %64,3’ii 2501-4500 TL ile orta gelir grubunda ve %22,5’1 ise
4501 TL dsti gelir grubunda yer almaktadir. Tiiketmeyenlerin ise %11,2’si 0-2500 TL
ile alt gelir grubunda yer alirken %52,6’s1 2501-4500 TL ile orta gelir grubunda ve
%36,2’si ise 4500 TL st gelir grubunda yer aldig belirlenmistir.

Perakende markalari, 6zel markalarin ucuz bir taklidi olarak ortaya ¢ikan ve
daha ¢ok satin alma giicii diisiik tiiketici kesiminin ihtiyacini karsilamak amaciyla
ortaya ¢iktig1 (Ozgiil 2004) ve yapilan ¢alismalarda genellikle perakendeci markali {iriin
tercihinin gelir ile negatif yonli bir iligkisi oldugunu belirtmistir. Akpinar (2004)
Antalya ilinde yaptig1 calismasinda market markali gida iriinleri tiiketici kesiminin orta
ve orta-alt gelir grubunun olusturdugunu belirtmistir. Bu sonuglar1 gore gelir seviyesi
arttikca tiiketicilerin perakendeci markali liriinlere yonelimi azalmaktadir.

Goriisme yapilan tiiketicilerin market aligverisi aligkanliklarina iliskin ifadeler
degerlendirildiginde; Aligveris listemi “sik sik” onceden hazirlarim diyen tiiketicilerin
oran1 perakendeci markali siit ve siit iirlinii tiiketenlerde %29,5 ve tiikketmeyenlerde
%32,8’dir. Daha 6nce satin alip memnun kaldigim marka iiriinii “her zaman” tekrar
alirnm diyen tiiketicilerin orani perakendeci markali siit ve siit liriinii tiiketenlerde %48,8
ve tiiketmeyenlerde %75,5 ile tiiketenlerden daha yiiksektir. Izmir ilinde yiiriitiilen
calismada ise tiiketiciler aligveris listesini nadiren (2,44), onceden hazirladiklar
aligveris listesine uyarak aligveris yapsalar da genellikle (4.21), daha Onceden satin
aldiklart ve memnun kaldiklart markanin tiriinlerini tercih etmektedirler (Sapmaz 2014).

Gortisme yapilan tiiketicilere siit ve siit iirlinleri satin almada marka tercihleri
incelenmis; tiiketicilerin %37’si her zaman ayn1 markay1 satin aldigi, %34,6’s1 birden
fazla markayr tercih ettigi, %13,6’s1 stk sik marka degistirdigi belirlenmistir.
Tiiketicilerin kullandiklar1 markalara sadakat diizeylerinin yiiksek oldugu belirlenmistir.
Aktuglu (2004), yaptig1 ¢alismada tiiketici ihtiyacinin niteligi, markaya ait 6zelliklerin
tiikketiciler tarafindan benimsenmesi gibi pek ¢ok faktoriin belirledigi marka tercihi en
genis ifade ile “Tiiketici ihtiyaglari ile tiikketicinin markaya iliskin inang¢ ve tutumlarinin
etkisiyle markanin degerlendirilmesi sonucunda satin alma karar asamasinda belirli bir
markanin tercih edilmesi” olarak belirtmistir.

Aragtirma kapsaminda perakendeci markali siit ve siit iiriinlerini tercih eden
tiiketicilerin siit ve siit Uiriinleri satin alma kararinda {irtinle ilgili hangi 6zelliklerin ne
derece etkili oldugu arastirilmistir. Elde edilen sonuglara gore tiiketicilerin %26,1°1 igin
diisiik fiyatin, %37,6’s1 icin kaliteli iirliniin, %21,6’s1 i¢inde kolay bulunabilmenin ve
%40°1 i¢in saglik ve kalite glivenliginin ¢ok onemli oldugu saptanmistir. Diger yandan
tiketicilerin %25,7’si i¢in magazanin yayginligi dnemli olurken %28,2’si i¢in magaza
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ismine duyulan giiven 6nemli olmustur. Orel (2004) tarafindan yapilan ¢alismada genel
olarak tiiketiciler temizlik tirlinlerinde fiyat agisindan (6.13) market markalarin iiretici
markalarma kiyasla iistiin géormektedirler. Diger tiim degiskenlerde ise iiretici markalari
yiiksek diizeyde algilanmaktadir. Market markali temizlik {riinlerinin performansi
(4.91), 6denen paraya deger olmasi (4.85) ve giivenilir olmasina (4.82) yonelik tiiketici
algilamalarinin ortalamalar1 yakin bir aralikta oldugunu belirtmistir.

Gortisme yapilan tiiketicilerin perakendeci markali siit ve siit {riinlerini
gelecekte tiikketme durumlari degerlendirildiginde; tiiketicilerin  %27,2’sinin  satin
almaya devam edecekleri, %25,1’inin kararsiz oldugu , %20,9’unun satin almaya devam
etmeyecekleri ve %15,5°1 kesinlikle satin almaya devam edecekleri seklinde kararl bir
yaklasim sergiledikleri saptanmistir. Arastirma sonuglarina gore magaza ismi ile
magazanin kendi etiketi adi altinda ¢ikardig siit ve siit irtinlerinin tercih edildigi, satin
alinma diizeyi ve tiikketici memnuniyeti arasinda 6nemli bir iliski oldugu belirlenmistir.
Diger yandan tiliketicilerin ileriye yonelik satin alma beklentisi ve s6z konusu iiriine
yonelik memnuniyet derecesi arasinda Oonemli bir iliski oldugu sdylenebilir. Sonug¢
olarak arastirmadan elde edilen bilgiler 1s18inda perakendeci markali siit ve siit

triinlerine gelecekte de talep olacagi ve market raflarinda yerini koruyacag ifade
edilebilir.
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6. SONUCLAR

Perakendeci markali Uriinler diisiik tiretim maliyetleri, ucuz ambalajlar1 ve ¢ok
az olan reklam ve tutundurma giderleri sayesinde tiiketiciler i¢in ucuz bir iriin
alternatifi olusturmaktadir. Ozellikle yasanan ekonomik krizlerin ardindan tiiketicilerin
alim giigleri diistiigiinden, tiiketicilerin aligveris ve tiiketim aliskanliklarinda bazi
degisiklikler ortaya c¢ikmaktadir. Bu degisen aligveris ve tiiketim aliskanliklari,
tilketicileri daha ucuz olan {riinlere yonelme ve daha az aligveris yapmaya
yoneltmektedir. Bu ¢alismada, Antalya ilinde tliketicilerin perakendeci markali siit ve
stit rtinleri tercihlerini etkileyen faktorlerin analizinin yapilmasi amaclanmistir. Bu
amaca yoOnelik olarak Antalya ili merkez ilgelerinde 245 tiiketici ile 2018 yili Ekim-
Aralik aylarinda yiiz yiize anket yapilmistir. Arastirmada, Orneklem hacminin
belirlenmesinde tiiketici arastirmalarinda en ¢ok kullanilan yontem olan “basit tesadiifi
olasilikli o6rnekleme yontemi” kullanilmistir. Tiiketicilerden elde edilen veriler
kullanilarak tiiketicilerin market markali gida {riinii tiketimine etki eden
faktorlerin  belirlenmesinde, lojistik regresyon analizi kullanilmistir. Arastirma
kapsaminda, tiiketicilerin demografik, ekonomik ve psikolojik 6zellikleri ile beraber
perakendeci markali siit ve siit iirlinlerinde tliketici tutum, yargi ve satin alma davranist
ile tiikketiciye maksimum fayda saglayan ozellikler incelenmistir.

Aragtirmaya katilan 245 tiiketicinin yas ortalamast 38,1 olup tiiketicilerin %80,4’°1
kadin, %19,6’s1 erkek oldugu belirlenmistir. Tiiketicilerin siit ve siit Uriinlerini satin
alirken tercihlerini etkileyen nedenler incelendiginde; %251 kisisel isteklerine gore
tercih ettiklerini, %32’si kendi deneyimlerinin 6nemli oldugunu ve %19’u ise aile
iiyelerinin istekleri dogrultusunda tercih ettiklerini belirtmislerdir.

Gorlisme yapilan tiiketicilerin %52,3linlin perakendeci markali siit ve siit iirlinii satin
aldigi, %47,7°sinin ise satin almadigi belirlenmistir. Bu sonuglara goére arastirma
bolgesinde ve perakendeci markali {iriinlere talebin fazla oldugu ifade edilebilir.

Aragtirma sonuglarina gore kadin tiiketicilerin erkek tiiketicilere oranla perakendeci
markal siit ve siit tirlinleri tiiketme ve satin alma oranlar1 daha yiiksektir. Buna gore siit
ve siit Uriinleri satin alma asamasinda kadinlarin karar vermede daha aktif rol
oynadiklar1 goriilmektedir.

Goriisme yapilan tiiketicilerin market aligverisi aliskanliklar1 da incelenmistir.
Buna gore, aligveris listesini “sik sik” Onceden hazirlarim diyen tiiketicilerin orani
perakendeci markali siit ve siit Uriinii tiiketenlerde %29,5 iken ayni oran
tilketmeyenlerde 9%32,8’dir. Bu sonu¢ perakendeci markali siit ve siit {riinleri
tikketmeyen tiiketicilerin aligverise daha hazirlikli ¢iktig1 sdylenebilir.

Alinan iiriin bozuk oldugunda “her zaman” iade ederim diyen tiiketicilerin orani
perakendeci markali siit ve siit Uriinii tiiketmeyenlerde daha yiiksektir. Perakendeci
markali siit ve siit iiriinleri tiikketmeyenlerin tiiketenlere gore daha bilingli oldugu ve
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marketlerin bozuk, tad1 begenilmeyen iriinleri kosulsuz iade aldiklar1 bilgilerine sahip
olduklar1 soylenebilir.

Aragtirma kapsaminda goriisme yapilan tiiketicilerin siit ve siit {iriinleri satin
alma da marka tercihleri incelenmistir. Buna gore tiiketicilerin %37’si her zaman ayni
markay1 satin aldigi, %34,6’s1 birden fazla marka tercih ettigi, %13,6’s1 stk stk marka
degistirdigini ifade etmistir. Bu sonuglardan tiiketicilerin marka sadakat diizeylerinin
yiiksek oldugu ifade edilebilir.

Gorlisme yapilan tiiketicilerin ambalaj {lizerindeki fiyat, liretici firma, iiretim
tarihi, son kullanma tarihi ve saklama kosullar1 bilgilerini okuma siklar1 da
incelenmistir. Elde edilen sonuglara gore siit ve siit iiriinleri tiilketiminde fiyat “her
zaman” Onemlidir diyenlerin oran1 perakendeci markali siit ve siit {iriinleri tiiketen
bireylerde %58,9 iken, tiiketmeyenlerde ise %64,7 dir. Benzer sekilde tiretim tarihi ve
son kullanma tarihine “her zaman” bakilma orani perakendeci markali siit ve siit tirlinii
tiiketmeyen tiiketicilerde tiiketenlere oranla daha yiiksek oldugu belirlenmistir.

Tiiketicilerin perakendeci markali siit ve siit riinleri tercihlerini etkileyen
faktorlerin analizi igin kullanilan lojistik regresyon analizinde perakendeci markali siit
ve st triinlerini tiikketenler/tiiketmeyenler bagimli degisken olarak alinmistir. Tiikketme
olasiligini etkileyen faktorleri belirleyebilmek i¢in modele on iki degisken katilarak
istatistiki olarak test edilmistir. Uygulanan Lojistik regresyon analiz sonuglarina gore
bes degisken istatistiki olarak anlamli bulunup yorumlanmistir. Model sonuglarina gore;
tiikketicilerin egitim durumu yiikseldikce perakendeci markali siit ve siit iriinlerini
tilketme etme olasilig1 azalmaktadir. Ailedeki birey sayisi arttikca perakendeci markali
st ve siit drlinleri tiiketim olasilig1 artirmaktadir. Kadin tiiketici sayisi arttikea,
perakendeci markali siit ve siit iirlinlerinin tiiketim olasiligr artmaktadir. Sonug olarak;
tilketicilerin siit ve siit iiriinleri tiikketiminde perakendeci markali iirlinleri tercih etme
egiliminde olduklar1 sdylenebilir. Perakendeci markali siit ve siit liriinleri tiiketiciler i¢in
ucuz birer alternatif olustururken, diger taraftan marketlere kar ve miisteri
saglamaktadir. Ureticiler igin perakendeci markali siit ve siit iiriinii iiretmek avantaj
sagladigi gibi dezavantaj da saglayabilmektedir. Ureticilerin iiretim kapasitelerini,
piyasa sartlarim1 ve perakendeci markasi lretmekle elde edecekleri tim avantaj ve
dezavantajlar1 1y1 belirlemesi ve degerlendirmesi gerekmektedir.
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8. EKLER

Ek 1: Anket Formu

ANTALYA IiLINDE TUKETICILERIN PERAKENDECI MARKALI SUT VE SUT
URUNLERI TERCIHLERINI ETKILEYEN FAKTORLERIN ANALiZi

Ilgenin ad1: ......... AnkKket no: ........

Anketoriin adr: ......... Anket tarihi: ...........

1. Asagida yer alan Sosyo - Demografik bilgilerinizi belirtiniz.
a) Cinsiyetinizi belirtiniz. K( ) Erkek( )
b) Yasinizi belirtiniz ()
c) Dogum yerinizi belirtiniz. (............ccovveiiiiiiiiiin... )
d) Egitim durumunuzu belirtiniz.
a. lIlkokulb. Ortaokulc. Lise d. On Lisanse.Lisans f. Lisansiistii

e) Medeni durumunuzu belirtiniz.

a. Evli cocuksuz b.Evli cocuklu c.Bekar
f) Ailedeki birey sayist..............
g) Evde galisan kisi sayist............
h) Evde bulunan ¢ocuk sayisi...............
i) Calisma alaniniz1 belirtiniz

a. Kamuda b. Ozel sektorde ¢. Ev hanimi d. Ogrenci e. Diger ..........
J) Esinizin ¢alisma alanim belirtiniz....................
k) Esinizin egitim durumunu belirtiniz.

a. Ilkokulb. Ortaokulc. Lise d. On Lisanse. Lisans f. Lisansiistii
[) Aylik Ortalama gelirinizi belirtiniz. ..............cccooeiiiiiiiininnn..
m) Aylik ortalama toplam gida harcamalarinizi belirtiniz.........................
n) Aylik ortalama siit ve siit iiriinii harcamalarmizi belirtiniz....................
0) Ikamet sekliniz

a. Kira b.Kendievi c.Diger.........
p) Aylik diizenli olarak gerceklestirdiginiz sosyal faaliyetler nelerdir.
a. Sportif faaliyetler  b. Yiiriiylis c. Yiizme d. Seyahat

e. Kitap okumak f. Sinema g. Tiyatro h. Miizik/Eglence merkezi i. Diger.........
g) Her yil diizenli olarak saglik kontrolii yaptirtyor musunuz?

a. Evet ise hangi siklikla .......... b. Hayir
r) Beslenme aligkanligimizi etkileyen kronik saglik sorununuz var mi?

a. Evet ise.....b. Hayir
s) Ne kadar siiredir Sehir *de yasadiginizi belirtiniz. Yil: ........... Ay:........
t)Ne kadar siiredir Antalya’da yasadiginiz1 belirtiniz. Yil: .......... Ay:........
u) Sosyal yagsam tarzinizi nasil tanimliyorsunuz?

a. Gelenekgi b. Yenilik¢i c¢. Sakin—tutarli d. Hareketli- renkli

2.Son bir ayda gida ahsverisi yaptigimiz yerleri belirtiniz.
Bakkal () Hipermarket ( )  Siipermarket ( )
Market () Semt pazart ( )  Diger ()

3. Son bir ayda siit ve iiriinleri alisverisini yaptigimz yerleri belirtiniz.
Bakkal () Hipermarket ( )  Siipermarket ( )
Market () Semt pazart ( )  Diger ()
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4. Son bir ayda gida ahsverisi yaptiZiniz magazalari belirtiniz

Al01 () Bim () Sok ()
Migros () Carrefoursa () Tahtakale ()
lel () Makro () Se¢ market ()
Kipa () Diger ....... ()

5. Son bir ayda siit ve iiriinleri ahsverisini yaptiginiz magazalari belirtiniz.
Al101 () Bim () Sok

Migros () Carrefoursa () Tahtakale

lel () Makro () Se¢ market

Kipa () Diger ....... ()

hazirlanmugtr.

zamanlari diigiinerek degerlendiriniz.

6.Bu bolimdeki ifadeler sizin market alisverisi aliskanliklariniz hakkinda bilgi almak amaciyla

Bu ifadeleri, market aligverislerinizin en bilyiikk kismini olusturan gida alisverislerinizi yaptiginiz

Higbir
Zaman

Nadiren

Ara
Sira

Sik
Sik

Her
zaman

Aligveris listesini  Onceden hazirlarim,
hazirladigim aligverig listesine uyarim

Daha o6nceden satin aldigim ve memnun
kaldigim markanin iiriinlerini alirim

Market aligveriglerimi marketlerin indirim
giinlerinde yaparim

Sagligimu tehlikeye atmamak i¢in taninmis
marka gida tiriinleri kullanirim

Ayni {riiniin farkli markalari i¢in ambalaj
iizerindeki bilgileri karsilagtiririm

Market aligverisi sirasinda indirimli ve
promosyonlu iriinleri, diger iriinlerle
karsilagtirmaya gerek duymadan satin
alirim

Memnuniyetimi de, sikdyetimi de mutlaka
gerekli yerlere bildiririm

Uriiniin  tadini  begenmedigimde iade
ederim
Aldigim {iriin  bozuk oldugunda iade

ederim

Aligveris fisimi mutlaka muhafaza ederim

Oonem veriyorsunuz?

7. Gida ahsverisi yapacaginiz magazayi secerken asagidaki ozelliklere ne derece

Hig .
onemli I?lraz. Kismen | Onemli S;Ok )
. Onemli onemli
degil
Fiyat uygunlugu
Fiyat cesitliligi
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Uriin gesitliligi

Marka gesitliligi

Yakimlik- Yer

Hizmet kalitesi

Perakendeci markali iriin ¢esidi

Ozel indirimler ve promosyonlu
satiglar

Perakendecilerin ‘indirim, bedava
aligveris, puan’’ kartlarinin olmasi

Reklam

Promosyonlu satiglar ve fiyat
indirimleri

Arkadas, komsu, is ¢evresi

Kendi deneyimlerim

etkisini onem sirasina gore belirtiniz

8.Siit ve siit iiriinleri ahsverisinizde asagidaki 6zelliklerin iiriin ve

marka tercihinize

~ S FR-EE= = ~ =
= o ) N —
§l o5 |85 |22|82_ 8|55 2%7:55%
X| & & 4 E s ‘7 %Egg EE R REcCE
@~ O o SE|lEs¥yg|l e g X P
> %5 N 5 > 0 S T|.5 =% QOO 1)
~ 2 < & 5= |24 &£ 2 ~ S
o QA ia ©
Hi¢  onemli
degil
Biraz 6nemli
(.
£ |Kismen
O
S | -
2 | Onemli
=
= - 5
s> | Cok onemli

Hi¢  Onemli
degil

Biraz 6nemli

£

< | Kismen

m Xy

8 |Onemli

Ll

g Cok 6nemli

9. Siit ve siit iiriinlerinin organik olup olmamasi alisveris tercihinizi etkiler mi?

a)Evet b)Hayir c)Kismen

10. Siit ve siit iiriinleri ile gecen hastahklar hakkinda bilginiz var nm?

a)Evet b)Hayir

11. Siit ve siit iiriinleri tiiketim eksikliginden kaynaklanan sorunlar ve hastalik hakkinda

bilginiz var mm?

a)Evet b)Hayir  c) Fikrim yok

12. Siit ve siit iirtiinlerini tiiketim nedeniniz?

a) Besleyici (tok tutar) b)Kalsiyum, protein ve vitamin agisindan zengin ¢)Fikrim yok
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13. Siit ve siit iiriinleri tilketiminde karsilastiZimz problemler?
a)Sindirim b)Alerjik durumlar c)Mide bulantis1 d)Tiksinti e)Problem yok
14. Siit ve siit iiriinlerini en ¢ok tiikettiginiz mevsim?

a.llkbahar b.Yaz c.Sonbahar d.Kis e. Degismez her mevsim ayni

15. Siit ve siit iiriinlerinin fiyati hakkinda diisiinceleriniz

a)Cok pahali  b)Pahali c¢)Normal d)Ucuz e) Cok ucuz

16.Siit ve siit iriinleri satin alirken asagidaki bilgileri ne sikhikla okuyorsunuz,
inceliyorsunuz?

Higbir Nadiren | Arasira | Sik sik Her zaman
zaman

Fiyat

Uretici firma
Uretim yeri

Uretim tarihi

Son kullanma tarihi
Icindekiler listesi
Saklama kosullar1

Besin degeri / Kalori

Mensei
(Ulke/Bolge/Sehir)

17. Siit ve siit iiriinleri satin alirken tercihlerinizi neler etkiler, belirtiniz. (en fazla
lenaz3)

a. | Kisisel istek ve arzularim

Aile liyelerinin istek ve arzular

Misafirlerimin istek ve arzulari

Kisisel deneyimlerim
Yakin ¢evremdekilerin deneyimleri

=~ o |a|o|c

Televizyon programlarindaki uzmanlarin tavsiyeleri

18. Siit ve siit iiriinleri satin almada marka tercihiniz nasildir? ( Bir Secenek Secin)

a) Her zaman ayni1 markay1 satin aliyorum d)Promosyonel iiriinleri tercih ediyorum
b) Belirli bir marka tercihim yok, sikstk marka  e) Belirli siirelerle belirli markalar1 tercih
degistiriyorum ediyorum

¢) Birden fazla markayi tercih ediyorum

19. Hangi durumda satin aldigimz siit ve siit tiriinii markasini degistirirsiniz?
a) Fiyatinin yiikselmesi b)Kalitesinin diismesi c)Reklam
d)Yeni {iriin e)Memnun kalmama f)Bulunamama

20. Perakendeci markal siit ve siit iiriinlerini son bir ayda satin aldimiz mi?
( )Evet ( )Hayir (Cevabimz hayirise 29, 30, 31, 32, 33, 34a, 35a sorulara cevap veriniz)

21. Perakendeci markal siit ve siit iiriinlerini ne kadar zamandir satin ahyorsunuz
a)l yildan az b) .............
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22. Perakendeci marketlerin kendi markal siit ve siit iiriinlerini hangi diizeyde satin

aliyorsunuz?
Ayda 4 Kkez den|Ayda?2 -3kez Ayda 1 kez
fazla
Siit
Yogurt
Peynir
Ayran
Tereyagi
23. | Perakendeci markal siit ve siit iiriinlerini satin almamzda asagida
belirtilen faktorler ne derece 6nemli?
Hig Biraz Kismen | Onemli | Cok
onemli Oonemli onemli
degil

Diisiik fiyat

Kaliteli Grtin

Fiyat-kalite dengesi

Markanin taninmishigi (imaj)

Uriin ¢esidindeki artis

Kolay bulunabilme

Ambalajin ¢ekiciligi (albenisi)

Tat ve lezzet

Saglik ve kalite giivenligi

Reklam

Promosyon ve fiyat indirimleri

Magaza ismine duyulan giiven

Memnuniyet

Magazanin yayginligi

24. Perakendeci markah siit ve iiriinleri ahsverisinizi nasil tamimlarsimiz?
(sadece bir secenek belirtilecek)

Kalite odakh Fiyat odakh Bulunurluk
Siit
Yogurt
Peynir
Ayran
Tereyagi
25. Perakendeci markabh siit tiiketiminde genellikle tercihiniz?
a) Tamyagli | b)Yarim yagh | c)Light siit | d) Aromali siit | €) Giinliik
26. Perakendeci markah peynir tiiketiminde genellikle tercihiniz?
a) Beyaz b) Kasar....... c) Tost peyniri d) Tulum e)Hellim
f)Cegil g) Krem h) Orgii 1)Ezine ... i) Ucgen
j) Diger......
27. Perakendeci markah Yogurt tiiketiminde genellikle tercihiniz?
a) Normal | b)Yarim yagh \ ¢) kaymakli | d) Siizme \ e) Meyveli
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28. | Asagidaki siipermarketlerin kendi etiketi adi altinda c¢ikardigi hangi
iiriinii daha cok tercih ediyorsunuz?

Stit

Peynir

Yogurt

Ayran

Tereyagi

Al101

Bim

Sok

Migros

Carrefoursa

—h @D 00 |T| YD

29. Perakendeci markal siit ve siit iiriinler hakkindaki diisiinceleriniz.

Kesinlikle
katilmiyorum

Katilmiyorum

Kararsizim

Katiliyorum

Kesinlikle
katiliyorum

Fiyat
(ucuz)

uygundur

Kalitelidir

Guvenilirlik

Bulunabilinirlik

Kaliteleri
standarttir

Ambalajlar
¢ekicidir

Cesitlilikleri
fazladir

Uriin
iyidir

teshirleri

Ihtiyac1 karsilarlar

Tat-lezzet iyidir

30. Perakendeci markal siit ve siit iiriinlerini gelecekte;
1 Kesinlikle satin almaya devam etmem 4 Satin almaya devam ederim
5 Kesinlikle satin almaya devam ederim

2.Satin almaya devam etmem

3.Kararsizim

31. Perakendeci marka siit ve siit iiriinii tercih etmeme nedeniniz nedir? (Onem diizeyine

gore siralayimz 1,2,3)
a. Paramin bosa gidecegini diistinliyorum.
b.Diisiik kaliteli olduklarini diisiiniiyorum.
¢. Uriin ambalajlar1 kotii yapilmistir.

d. Siipermarketlerden alisveris yapmiyorum.

e. Uriinler hakkinda yeterli bilgim yok.
f.Reklami yapilan, taninan markali iiriinleri tercih ediyorum.

g.Kullandigim markalardan memnunum, denemeyi diistinmedim.
h.Glivenmiyorum.

1. Diger (Belirtiniz)
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32. Hanenizin siit ve siit iiriinleri tiiketim miktarimaylk olarak ne kadardir? (Lt, kg)

c)Peynir

e)Tereyagi...

33. Perakendeci markali siit ve siit triinleri tiiketim miktarin

kadardir? (Lt, kg)

1z1 ayhik olarak ne

a)Siit ........ b)Yogurt c)Peynir d)Ayran e)Tereyagdt.......
34.'1;1i?'kett'igin.iz iiriinlere yonelik memnuniyet C'(‘)k” Diigiik |Orta | Yiiksek Cf)k
iizeyinizi nasildir? diisiik yiiksek
a)Uretici markali siitve siit {iriinleri y®&nelik
memnuniyet diizeyiniz?
b)Perakendeci markali siit ve siit tirinleri yonelik
memnuniyet diizeyiniz?

35. a. Son 1 yildaki toplam siit ve |[b. Son 1 yildaki perakendeci
siit iiriinleri tilkketim markal siit ve siit iriinlerini
durumunuz; satin alma diizeyiniz,

durumunuz,
Artt1 | Azaldi Degismedi Artt Azaldi Degismedi

Stit

Yogurt

Peynir

Ayran

Tereyagl
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