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Bu ¢aligmanin amaci, Antalya ilinde tiiketicilerin perakendeci markali siit ve siit {iriinleri
tercihlerini etkileyen faktorlerin analizinin yapilmasidir. Bu amagla Antalya ili kentsel alanda
basit tesadiifi olasilikli 6rnekleme yontemine gore segilen 245 tiiketici ile anket yapilmustir.
Arastirmada, tiiketicilerin demografik ve ekonomik ozellikleri ile perakendeci markali siit ve
siit iriinlerinde tiiketici tutum ve satn alma davranisi incelenmistir. Goriisme yapilan
tilketicilerin perakendeci markali siit ve siit Uriinleri tercihlerini etkileyen faktorlerin
analizinde binary lojistik regresyon analizi kullanmilmistir. Model sonuglarma gore;
tilketicilerin egitim durumu yiikseldik¢e perakendeci markali siit ve siit iiriinlerini tiiketme

Market mar_kah gida etme olasiligi azalmaktadir. Ailedeki birey sayisi arttikga perakendeci markali siit ve siit
Perakendeci S ~ 2 . N
Antal urtinleri tiilketim olasilig artirmaktadir. Kadin tiiketici sayisi arttikga, perakendeci markalr siit
ntalya ve siit tirlinlerinin tiikketim olasilig1 artmaktadir. Arastirma sonuglarma gore; tiiketicilerin siit
ve siit Uriinleri tilketiminde perakendeci markali iiriinleri tercih etme egiliminde olduklar

sOylenebilir.
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The objective of this study was to analyse factors affecting preferences of consumers for
retailer branded milk and milk products' in Antalya province, Turkey. In order to achieve this
objective, a survey was conducted with 245 consumers selected by using simple random
sampling technique in urban area of Antalya. Binary logistic regression analysis was used to
examine the demographic and economic characteristics of consumers and consumer attitudes
and purchasing behaviors in retailer branded milk and milk products for the study area. In the
model, it was obtained that educational level of the consumers, number of individuals in the
family and numbers of female consumers had significantly affected the probability of

l%/l;;lﬁagrbranded food consumptior) o_f _retailer_ branded r_nilk and milk products. Among the significant_ yariables,

Antalya number of individuals in the family and numbers of female consumers had positive effect
while the educational level was obtained affecting the probability of consumption negatively.
Based on the research results, it can be concluded that consumers tend to prefer retailer
branded products in their consumption of milk and milk products.

1. Giris

Marka konusu pazarlama disiplininde 6nemli bir ¢alisma
alan1 olup giiniimiize kadar marka konusunda birgok arastirma
yapilmustir. Pazarlama biliminde, perakendeci markalari ve
market markalari, markaya gore daha sonra arastirilmaya
baslanmis ve bu konuda bazi aragtirmalar yapilmigsa da siit ve
siit Uriinlerine yonelik 6zel bir ¢aligmaya rastlanilmamustir.
Kuskusuz bunun nedenlerinden biri perakendeci markalarinin,
markaya gore daha yeni bir kavram olmasidir. Ozel markali ya

da perakendeci markali {riinler hem firetici hem tiiketici
acisindan cesitli yararlar saglamaktadir. Ozel etiketli markali
tirlinler perakendeciye diisiik iiretim maliyeti, pahali olmayan
ambalajlama, minimum reklam ve disiik genel {iretim
masraflar1 gibi nedenlerle tiiketiciye daha ucuz fiyatlarla
iriinlerini sunma imk&n1 yaratmaktadir (Migros Aragtirmast
2018).
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Perakendeci markali iiriinler tiiketici, perakendeci ve iiretici
acisindan son derece yararlidir. Tiiketiciler markali triinler
tilketmekle; disiik fiyatli kaliteli iriin satin almak, iriine
kolayca ulagmak ve satis sonrasi giivencesine sahip olmak gibi
avantajlar elde etmektedir. Diger yandan 6zellikle kiigiik ve orta
Oleekli tiretici de sistemli bir sekilde biiylime firsatina ve kendi
markasini yaratma sansina sahip olabilmektedir.
Perakendecilerin market markali {iriinleri tercih etme nedenleri
ise, satig ve karlarimi yiikseltmek, miisterileriyle iliskilerini
giiclendirmek ve rakiplerinden daha ucuz ve daha kaliteli
tirlinler sunarak tercih edilir hale gelmekle birlikte perakendeci
imajini gelistirmektir (Demirci Orel 2004).

Perakendeci markali {iriinler, baslangigta gelismis bir
teknoloji gerektirmeyen iriinler lizerinde gelisme gostermistir.
Bu iiriinlerin baginda meyve-sebze, tahillar ve raf 6émrii uzun
iriinler yer almaktadir. Ancak, ilerleyen zaman ve teknolojik
geligmeler marka olusumunun tamamlanmasi ile diger iiriin
gruplarinda da hizli bir gelisme yasanmasina neden olmustur.
Bu iiriin gruplari, alkollii igecekler, ev esyalari, evcil hayvan
gidalar1 ve malzemeleri ile kisisel bakim {iriinlerine kadar genis
bir hatta yayilmstir. Bu ¢esitlenmeye ragmen, gidalar halen en
biiyiik pay1 almaya devam etmektedir (Albayrak ve Dolekoglu
2006).

Perakendeci markalar1 yogun olarak gida iirlinlerinde artis
gostermektedir. Uriinler kategoriksel olarak incelendiginde siit
ve siit Urlinlerinde biiyiik artig goriilmektedir. Siit; dogrudan
tiiketilebildigi gibi, siitten elde edilen yogurt, ayran, peynir,
tereyag1 seklinde de tiiketilen ve gilinliik hayatta ihtiya¢ duyulan
en Onemli besin maddelerindendir. Tiiketiciler giinlik besin
ihtiyaglarinin  6nemli bir kismmi siit ve siit iriinlerinden
karsilamaktadirlar. Bu nedenlerden dolayi, insan hayatinin her
evresinde siit ve siit iiriinleri tiiketimi 6nemli yer tutmaktadir
(Giindiiz 2013).

Aragtirmada Antalya ilindeki tiiketicilerin perakendeci
markali slit ve siit iriinleri tercihlerini etkileyen faktorlerin
analiz edilmesi amaglanmistir. Arastirma konusu ile ilgili daha
once yapilan c¢aligmalar genellikle perakendeci markali tim
tirtinleri ya da temizlik iriinlerini kapsamustir. Dolayisiyla bu
durum bu ¢alismanin yapilmasinin gerekliligini ve 6zgiinliigiini
ortaya koymaktadir. Ayrica arastirma konusu ile ilgili Antalya
ilinde yapilmis herhangi bir ¢alismaya rastlanilmamis olmasi da
caligmanin gerekliligini arttirict bir niteliktir. Diger yandan
perakendeci markali {riinlerin satisi ve pazarlanmast giin
gectikge artmakta ve market raflarinda daha fazla yer
almaktadir. Bu nedenlerle Antalya ili kentsel alanda yasayan
tiiketicilerin perakendeci markali siit ve siit tirlinleri tiiketimini
etkileyen faktorlerin  belirlenmesinin arastiricilar, politika
belirleyiciler ve ilgili sektor i¢in 6nemli ve yararli bulgular
sunabilecektir.

2. Materyal ve Yontem

Arastirmanin ana materyalini olusturan veriler, Antalya
kentsel alanda yasayan tiiketiciler ile 2018 yilinda yapilan yiiz
yiize anket yontemi ile elde edilmistir. ikincil veriler ise bu
alanda daha 6nce yapilmus ilgili bilimsel ¢alismalar, raporlar ve
istatistiksel verilerden olusmaktadir. Arastirmada, Ornek
hacminin belirlenmesinde tiiketici arastirmalarinda en ¢ok
kullanilan ydntem olan *‘Basit Tesadiifi Olasilikli Ornekleme
Yontemi” kullanilmigtir (Kurtulus 1998). Ana kiitlenin nicelik
itibariyle iki gruba boliindigii durumlarda ve ana kiitle
biiytikliigiinin 500000 den fazla (Antalya merkez ilgeleri
niifusu toplami: 1158863) olmasi kosulunda %95 giiven sinirlar

ve 0.25(0.5*%0.5) varyans i¢in hesaplanan Ornek biiyiikligi
hesaplanmaktadir. Bu kapsamda goriisme yapilan Ornek
hacmine ulagmak i¢in yiiriitiilen 6n anket calismasinda, Antalya
ili kentsel alan (Muratpasa, Konyaalti, Kepez) hane halkinin
%80’inin perakendeci markali {irlin satin aldigi, bu ortalama
%50 oranmm + 0.05 yanilabilecegi ve bu smnirlarin %95
giivenilir olmas1 varsayimiyla goriisme yapilan tiiketici sayist
(hane halk1) 245 olarak belirlenmistir.

n= a4 #

Formiilde;

n: Orneklem hacmi,

P: Incelenen birimin kitle iginde gerceklesme olasiligini
(perakendeci markali siit ve siit {rlini satin alan
tiiketicilerin oranit %80),

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

Zx2: Giiven arahgimi (%95, tablo degeri 1.96),

d: Hata terimini (%5) ifade etmektedir.

Calismada kullanilacak ornek biiylikligiiniin N kiitle
icindeki oraninin %5 en biiyiik olup olmadig1 ise test edilmistir

(n/N>0.5). Buna gore Antalya ili kentsel alanda =
245/1.158.863= 00021<0.05 kiigik ve anlamlh oldugu
bulunmustur.

2.1. Verilerin analizi asamasinda izlenen yontem

Arastirma kapsaminda derlenen veriler lojit regresyon
model kullanilarak analiz edilmigtir. Lojit modelinde bagimli
degisken binominal olup tahmin edilen olasilik degerleri O ile 1
arasinda degismektedir. Calismada kullanilabilecek
yontemlerden birisi de Probit modeli olmakla birlikte, lojit
modelinde bagimsiz degiskenlerin bagimli degiskeni daha iyi
acikladigi kabul edildigi kabul edilmektedir (Amemiya 1985).
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
onemli avantajlarindan birisi bu metodun kullanilmasiyla elde
edilen parametrelerin tutarli ve etkin olmasidir (Pindyrk ve
Rubinfeld 1991).

Kumiilatif logistik dagilim fonksiyonuna bagli olan lojit
modeli asagidaki sekilde ifade edilmektedir (Gujarati 1995).

1
;= = g
P (1+ exp~ =)
Pi. kisinin i’ninci segenegi segme olasiligi,
z; = a+ fx;

Formiilde;
a:sabit katsay z; = log
f3: tahmin edilen parametreler
x ' inci bagimsiz degisken
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Yukaridaki denklemin yeniden diizenlenmesi ve esitligin iki
tarafinin logaritmasinin alinmasi ile asagidaki denklem elde
edilmektedir.

pi
T =a+tx t faxy e+ x, T e
{_l _ pi] ﬁl 1 JE_ Z ﬁu n

Bu regresyon modelinde bagimli degisken Zi, ‘‘e’’ hata
terimini ifade etmektedir.

3. Bulgular ve Tartisma

Goriigme yapilan tiiketicilerin yas, cinsiyet, egitim durumu,
hanedeki birey sayisi, hane geliri gibi demografik degiskenler
pazarlama aragtirmalarinda 6nem tagimaktadir. Peterson
(2005)’e gore tiiketim egilimlerinde ve satin alinacak marka
veya triin tercihlerinde cinsiyetin oynadig1 rol ve yaptig: etki
son derece Onemlidir. Bir malin satin alinmasi hususunda
erkeklerin karar verici oldugu veya kadinlarin s6z sahibi oldugu
durumlar bulunmaktadir (Kocabas ve ark. 1999).

Aragtirma kapsaminda goriigme yapilan 245 tiiketicinin yas
ortalamast 38,1 olup tiiketicilerin %35.1’1 21-31 yas
araligindadir. Goriisme yapilan tiiketicilerin %80.4’i kadin,
%19.6’s1 erkektir. Tiiketicilerin egitim seviyesine bakildiginda
ise %10.2°sinin ilkogretim mezunu, %?20’si lise mezunu,
%29.4’t lisans mezunu oldugu belirlenmistir. Tiiketicilerin
%56.7’si evli (gocuklu) ve %29.471 bekardir (Cizelge 1).

Tiiketici kararlarint etkileyen faktorler incelendiginde,
ailedeki birey sayisi, ¢alisan sayisi ve ¢ocuk sayisinin biiyiik
Olgiide etkili oldugu goriilmektedir. Bu baglamda goériisme
yapilan hanelerin %7.8’1 tek kisi, %13.5°1 iki kisi olup, %35.9°u
dort kisi ve %27.8’i ii¢ kisilik bir aileden olustuklari
belirlenmistir. Goriisme yapilan tiiketici hanelerinde 5 ve tizeri
aile bireyine sahip olanlarin oran1 ise %15°tir. Hanede yasayan
18 yasin altindaki ¢ocuk sayisi incelendiginde; %29.8’inin iki
¢ocugu bulunmaktadir. Ayrica hanelerin %53.1’inde sadece bir
kisi calisirken, %39.6’sinda ise iki kisi ¢aligmaktadir % (Cizelge
1).

Tiiketicilerin perakendeci markali siit ve siit {riinleri
tercihlerini etkileyen faktorlerin analizinde binary lojistik
regresyon analizi kullanilmistir. Uygulanan lojistik regresyon
modelinde bagimli degiskeni, aragtirmaya katilan tiiketicilerin
“Perakendeci markal1 siit ve siit triinleri tiiketiyor musunuz?”
sorusuna  verdikleri ~ “Evet”,  “Haywr”  cevaplarindan
olugmaktadir. Perakendeci markali gida {irlinii tiiketenler icin
bagimli degisken 1, tiketmeyenler icin 0’dir. Modelin
degiskenleri Cizelge 2’de verilmistir.

Lojistik regresyon analiz sonuglar1 Cizelge 3’de
sunulmustur. Analiz sonuglarma gore; cinsiyet degiskeni
istatistiksel olarak anlamli olup kadin tiiketicilerin erkek
tiiketicilere gére perakendeci markali siit ve siit iriinlerini
tilketme olasilig1 5.84 kat daha fazla oldugu tespit edilmistir
(p<0.01). Egitim durumu ise istatistiksel olarak anlamli ve
negatif yonlii bir iliski bulunmustur. Buna gére kisilerin egitim
diizeyi arttik¢a perakendeci markali siit ve siit Girlinleri tiikketme
orant azalmaktadir. Hatipoglu (1993)’na goére egitim diizeyi
yiikseldikge tiiketiciler aligveris tercihlerinde daha fazla segici
olmakta, segebilecegi daha fazla iiriin ¢esidini aramak ve daha
kaliteli iirtinler satin almak istemektedirler. Tek (1999)’e gore
de kisilerin egitim seviyeleri, meslekleri ve g¢aligma alanlar
satin alacaklari iiriin ve hizmetlerde biiyiik dl¢tide etkilidir.

Cizelge 1. Tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore dagilimi.

Table 1. Distribution of consumers by demographic characteristics.

Demografik Ozellikler
Yas Gruplar: Say1 %
21-31 86 35.1
32-41 73 29.8
42-51 64 26.1
52-61 16 6.5
62 ve iizeri 6 2.4
Cinsiyet Say1 %
Kadin 197 80.4
Erkek 48 19.6
Egitim Durumu Say1 %
Ilkokul 25 10.2
Ortaokul 45 18.4
Lise 49 20.0
On lisans 30 12.2
Lisans 72 29.4
Lisansiistii 24 9.8
Medeni Durumu Say1 %
Bekar 72 29.4
Evli (gocuklu) 139 56.7
Evli (gocuksuz) 34 13.9
Hanedeki Birey Say1 %
Sayis1
1 19 7.8
2 33 135
3 68 27.8
4 88 35.9
5 ve lizeri 37 15.0
Hanedeki Say1 %
Calisan Sayisi
1 130 53.1
2 97 39.6
3 11 45
4 ve tizeri 7 2.8
Hanedeki Cocuk Say1 %
Sayisi
0 88 35.9
1 71 29.0
2 73 29.8
3 ve lizeri 13 5.3
Ortalama Standart Minimum Maksimum
Sapma
Yas 38.13 10.59 21 86

Ailedeki birey sayist incelendiginde %5 6nem seviyesinde
istatistiksel olarak anlamli ve pozitif yonlii bir ilisgki oldugu
belirlenmistir. Dolayisiyla ailedeki birey sayisindaki her bir
kisilik artis perakendeci markali siit ve siit iriinleri tiiketme
olasiligini 1.64 kat arttirmaktadir.

Perakende markalari, 6zel markalarin ucuz bir taklidi olarak
ortaya ¢ikan ve daha ¢ok satin alma gilicii disiik tiiketici
kesiminin ihtiyacin1 karsilamak amaciyla iretilen triinlerdir.
(Ozgiil 2004) ve yapilan diger ¢alismalarda genellikle
perakendeci markali iiriin tercihinin gelir ile negatif yonlii bir
iligkisi oldugunu belirtmislerdir. Akpmar (2004) Antalya ilinde
yaptig1 c¢alismasinda market markali gida iriinleri tiiketici
kesiminin orta ve orta-alt gelir grubunun olusturdugunu
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Cizelge 2. Lojistik model i¢in bagimli ve bagimsiz degiskenler.

Table 2. Dependent and independent variables for logistic model

Degisken Tiirii Degisken Ad1 Tammlar ve Kodlar
Bagimh Degisken Perakendeci Markal Siit ve Siit Uriinleri Tiiketen 1= Tiiketen, 0= Tiiketmeyen,
Cinsiyet 1= Erkek, 2= Kadin
. Egitim Durumu 1= Ilkokul, 2= Ortaokul, 3= Lise, 4= On Lisans, 5= Lisans, 6= Lisansiistii
D]:gigsllzz:lzer Ailedeki Birey Sayisi Kisi
Aylik Gelir TL/ay

Siit ve Siit Uriinleri Fiyat Durumu

0= Cok pahali, 1= Pahali, 2= Normal, 3= Ucuz

Cizelge 3. Lojistik regresyon analizi sonuglari.

Table 3. Logistic regression analysis results.

Bagimh Degisken: Perakendeci Markali Siit ve Siit Uriinleri Tiiketen

Bagimsiz Degiskenler Kat Say1 Standart Hata Wald Degeri P Olasihk Oram
Cinsiyet Erkek (referans) - - - - -

Kadin 1.765 0.460 14.711 0.001*** 5.844

Ilkokul (referans)
Ortaokul -2.254 1.108 4134 0.042** 0.105
Egitim Durumu I:ise -2.599 1.113 5.451 0.020** 0.074
Onlisans -2.967 1.177 6.359 0.011** 0.051
Lisans -1.509 1.185 1.623 0.203 0.221
Lisansiistii -2.792 1.309 4.546 0.032** 0.061
Birey Ailedeki Birey Sayist 0.492 0.237 4.315 0.038** 1.636
Gelir Aylik Gelir -0.001 0.000 6.145 0.013** 1.004
Cok Pahali(ref) - - - - -
Siit Uriinleri Pahali -0.304 0.518 0.343 0.558 0.738
Fiyatlarimin Normal -1.103 0.514 4.608 0.031** 0.332
Degerlendirilmesi  yeuz 0.107 0.794 0.018 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, 2= 91.070, Anlamlilik Diizeyi= 0.001

p<**0.05 p<***0.01

belirtmigtir. Bu sonuglart gore gelir seviyesi arttik¢a
tilketicilerin ~ perakendeci  markali  {rlinlere  yOnelimi
azaltmaktadir. Hanelerin aylik gelirleri incelendiginde

istatistiksel olarak anlamli oldugu belirlenmistir. Hanede ki
kisilerin aylik gelirlerindeki her bir birimlik artis perakendeci
markali siit ve siit {rlinleri tiiketme olasiligini 1.01 kat
azaltmaktadir. (p<0.05). Siit ve siit iriinlerine iligkin fiyat
degerlendirmesi degiskeni incelendiginde istatistiksel olarak
anlamli negatif yonli bir iligki oldugu belirlenmistir (p<0.05).
Bu sonug, siit ve siit {irlinlerini ¢ok pahali bulanlara oranla
normal bulanlarin perakendeci marka siit ve siit driinlerini
tilkketme olasiliginin 0.33 kat daha az oldugunu belirtmektedir.

Modelin  -2log olabilirlik degeri 247.882  oldugu
saptanmigtir. Model i¢in uyum iyiligi Ol¢iisii olarak kullanilan
R? degerlerinden Nagelkerke indeksi Cox-Snell indeksine
maksimum degere gore bir diizeltme yapmakta ve daha biiyiik
deger ¢ikmaktadir. Buna goére modelin perakendeci marka siit
ve siit Urlinleri tiikketme durumlarint agiklama orani %41.4’tiir

(Cizelge 3).
4. Sonuc ve Oneriler

Bu c¢alismanin amaci Antalya ilinde tiiketicilerin
perakendeci markalr siit ve siit iiriinleri tercihlerini etkileyen
faktorlerin analizinin yapilmasidir. Bu amagla Antalya ili
kentsel alanda basit tesadiifi olasilikli &rnekleme ydntemine
gore secilen 245 tiiketici ile 2018 yilinda yiiz yiize anket

yapilmustir. Goriisme yapilan tiiketicilerin perakendeci markali
stit ve siit riinleri tercihlerini etkileyen faktorlerin analizinde
binary lojistik regresyon analizi kullanmilmistir. Aragtirma
kapsaminda tiiketicilerin demografik ve ekonomik 6zellikleri ile
perakendeci markali siit ve siit iiriinlerinde tiiketici tutum ve
satin alma davraniglart da incelenmistir.

Aragtirmaya katilan 245 tiiketicinin yas ortalamasi 38.1 olup
tiketicilerin =~ %80.4’4  kadm, %19.6’s1 erkek oldugu
belirlenmistir. Tiketicilerin siit ve siit tirlinlerini satin alirken
tercihlerini etkileyen nedenler incelendiginde; %25°i kisisel
isteklerine gore tercih ettiklerini, %32’si kendi deneyimlerinin
o6nemli oldugunu ve %19’u ise aile iyelerinin istekleri
dogrultusunda tercih ettiklerini belirtmislerdir. Goriisme yapilan
tiiketicilerin %52.3liniin perakendeci markalr siit ve siit {iriinii
satin aldig1, %47.7’sinin ise satin almadig1 belirlenmistir. Bu
sonuglara gore arastirma bolgesinde ve perakendeci markali
iriinlere talebin fazla oldugu ifade edilebilir. Arastirma
sonuglarma gore kadimn tiiketicilerin erkek tiiketicilere oranla
perakendeci markali siit ve siit {irlinleri tiiketme ve satin alma
oranlar1 daha yiiksektir. Buna gore siit ve siit iiriinleri satin alma
asamasinda kadinlarin karar vermede daha aktif rol oynadiklari
goriilmektedir.

Tiiketicilerin perakendeci markali siit ve siit {rlinleri
tercihlerini etkileyen faktorlerin analizi i¢in kullanilan lojistik
regresyon analizinde perakendeci markali siit ve siit tiriinlerini
tilketenler/tiiketmeyenler bagimli degisken olarak alinmustir.
Tiiketme olasiligin1 etkileyen faktorleri belirleyebilmek igin
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modele on iki degisken katilarak istatistiki olarak test edilmistir.
Uygulanan lojistik regresyon analiz sonuglarina goére bes
degisken istatistiki olarak anlamli bulunup yorumlanmustir.
Model sonuglarina goére; tiiketicilerin  egitim  durumu
yiikseldik¢e perakendeci markali siit ve siit iiriinlerini tiiketme
olasilig1 azalmaktadir. Ailedeki birey sayis1 arttik¢a perakendeci
markal1 siit ve siit iirtinleri tiikketim olasilig1 artirmaktadir. Kadin
tilketici sayist arttikca, perakendeci markali siit ve siit
driinlerinin  tiikketim olasiligi  artmaktadir. Sonug¢ olarak;
tiiketicilerin siit ve siit tirtinleri tiikketiminde perakendeci markali
triinleri tercih etme egiliminde olduklart
sOylenebilir. Perakendeci markali siit ve siit tiriinleri tiiketiciler
i¢in ucuz birer alternatif olustururken, diger taraftan marketlere
kar ve miisteri saglamaktadir. Ureticiler icin perakendeci
markali slit ve siit iriinii Uretmek avantaj sagladigi gibi
dezavantaj da saglayabilmektedir.  Ureticilerin  iiretim
kapasitelerini, piyasa sartlarim1 ve perakendeci markasi
iretmekle elde edecekleri tiim avantaj ve dezavantajlari iyi
belirlemesi ve degerlendirmesi gerekmektedir.
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