Arastirma Makalesi
(Research Article)

Kadriye SAPMAZ!
Murat YERCANZ

10smangazi Universitesi 26160 Eskisehir /Tiirkiye

2Ege Universite_si, Ziraat Fakiiltesi, Tarim Ekonomisi
Bolima, 35100 Izmir /Tiirkiye

e-posta:ksapmaz@ogu.edu.tr

Anahtar Sézciikler:

Market markasi, analitik hiyerarsi streci,
tiketici tercihi

Key Words:

Store brand, analytic hierarchy process,
consumer choice

GiRiS

Ege Univ. Ziraat Fak. Derg., 2015, 52 (3):317-325
ISSN 1018 - 8851

Tiiketicilerin Market Markali ve Uretici
Markali Gida Uriinii Tercihlerinin Analizi:
izmir ili Ornegi

The Analysis of Consumer Preferences Towards Store Brand
and Manufacturer Brand Food Products: The Case of IZMIR
Province

Alinis (Received): 31.03.2015 Kabul tarihi (Accepted): 20.10.2015

OZET

u arastirmada, izmir ili merkez ilgelerinde yasayan tiiketicilerin market

markali ve uretici markali gida iiriinii tercihlerinde fiyat, kalite, gida
giivenligi, marka taninirhgi iiriin o6zelliklerinden hangilerinin 6ne c¢ktigi
belirlenmeye calisilmis ve market markali gida iiriinlerine yonelik satin alma
davranislari incelenmistir. Aragtirmanin ana materyalini 650 tiiketici ile yapilan
anketlerden elde edilen veriler olusturmustur. Verilerin analizinde analitik
hiyerarsi siireci ve tanimlayical istatistikler kullanilmistir. Ankete katilan
tiiketicilerin iretici markali gida urinlerini (0.68) market markali gida
iiriinlerine (0.32) gore daha ¢ok tercih ettigi goriilmiis ve tiiketicilerin bu
tercihlerinde en etkili olan urin o6zelliginin gida giivenligi oldugu tespit
edilmistir. Tiketicilerin % 65’inin market markali gida iiriinii tiikettigi ve en ¢cok
tercih edilen market markal gida iiriinlerinin sirasi ile piring, bakliyat, siit,
yogurt ve makarna oldugu belirlenmistir. Market markali gida iiriinlerine olan
talebin arttirlmasinda, perakendecilerin kendi markali iiriinlerinin
gramajlarinda farklilasmaya gitmelerinin ve tiiketicilerin ilgisini iiretici firma
bilgisine cekmelerinin 6nemli olacagi sonucuna variimistir.

ABSTRACT

In this study, the prevailing product features such as price, quality, food safety
and brand awareness in store branded and manufacturer branded food
product preference of and purchasing behaviours against store branded food
products of consumers living in Central Towns of Izmir Province are examined.
The main material of this study is original data that obtained from the face to
face interviews with 650 consumers. Analytic hierarchy process and descriptive
statistics were used analysis of the data. It is seen that the consumers
participated in queries have rather preferred manufacturer branded food
products (0.68) than store branded food products (0.32) and it is determined
that the most efficient product quality in the preference of the consumers is the
food safety. Along with such results, it is determined that the 65% of the
consumers have consumed store branded food products and that the most
preferred store branded food products are rice, legumes, milk, yoghurt and
pasta respectively. It is concluded that it will be important that retailers go into
differentiation in the weights of their store branded products and attract the
attention of the consumers to the information on the producing company in
increasing the demand for the store branded food products.

ler” olarak adlandirilan kendilerine ait markali Griinlere

Ozellikle 1980’lerden sonra perakende sektdriinde — de sahip olmayi tercih etmektedirler. Market markasi:

yasanan gelismeler, 6nemli bir yeniligi de beraberinde
getirmistir. Perakendeciler artik “market markal Grin-

Perakendeci tarafindan Uretilen ya da urettirilen ve
perakendecilerin kendi magazalarinda market markali
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veya perakendecinin kendi ismi ile satilan tiketim
mallaridir (Baltas, 1997).

Cemalcilar (1987) markalari, sahiplik agisindan,
uUretici markasi ve market markasi diye ikiye ayirmakta-
dir. Ayni zamanda imalat¢i markasi olarak da adlan-
dirilan Uretici markasi, Uretici tarafindan markalanan
Uriinlerdir. Bunlara 6rnek olarak, Knorr, Ulker, SEK
markalar verilebilir. Uretici markalarina alternatif
olarak degerlendirilen market markalar, 30 yildan
fazla bir stiredir 6zellikle ABD ve Avrupa’da dnemli bir
diizeyde gelisme goOstermistir. Diinya genelinde 400
milyar dolarlik satis hacmi olan market markalarinin
Turkiye'deki satis hacmi bir milyar dolar civarindadir
(Ucar ve Duff, 2008).

Market markalari ile ilgili olarak diinyada teorik ve
uygulamali ¢cok sayida calisma yapilmistir. Calismalar
tiketici, perakendeci ve market yapisi odakhdir
(Hyman et al., 2010). Tiiketici odakl ¢calismalarin genel-
likle tiiketicilerin, market markal Grlnlere karsi tutum-
larinin dlgtlmesi (Aydin, 2003), algilarinin belirlenmesi
(Erdem et al., 2004; Orel, 2004; Akin ve ark., 2009; Nair,
2011), tercihlerinin incelenmesi (Baltas, 1997; Kurtulus
ve ark, 2001; Akpinar, 2004; Kilter, 2011), karakte-
ristiklerinin belirlenmesi (Akin ve Yoldas, 2010), satin
alma davraniglarinin incelenmesi (Frank et al., 1965;
Richardson et al., 1996; Martinez et al., 2008), Uretici
markasi ile karsilastirmali olarak davranislarinin ince-
lenmesi ve modellenmesi (Ailawadi et al., 2001;
Garretson et al., 2002; Fabian et al., 2007; Vahie and
Paswan, 2006; Volpe, 2011), gibi konularda oldugu
gorulmektedir. Bunlarin yaninda, market markalari ile
ilgili izmir ili icin yapilmis arastirma (Aksulu, 2000) ve
tezler de (Savasgl, 2002; Yurtglider, 2004; Fettahlioglu,
2008; Sapmaz, 2010) mevcuttur.

Ege Bolgesi ve dzellikle izmir, tlkemizde hizh tiike-
tim drlnleri perakendeciliginde 6ncl ve yenilik¢i bir
rol oynamaktadir. Bugilin ulusal 6lcekte faaliyet goste-
ren Tansas ve Kipa, izmir cikigh hizli tiiketim Griinleri
perakendecileridir. Ege Bolgesinin en biiyik peraken-
decilerinden Pehlivanoglu, 103 magaza ile Tirkiye'nin
en biylk bolgesel zinciri haline gelmistir. Ege
bélgesinin izmir il merkezi disinda Cesme, Kusadasi,
Marmaris, Fethiye, Dikili gibi turistik kiyi merkezlerinde
nifus yogunlugunun ve yasam kalitesinin ekonomik
olarak ylkselmesinin de etkisiyle bilylik olcekli
stipermarket/hipermarket kanali gelismis durumdadir
(Tiirkiye Rekabet Kurumu, 2011). Bu baglamda, izmir ili
merkez ilcelerini kapsayan arastirma bulgulari ile
tiiketicilerin market markali ve Uretici markal gida
UriinG tercihlerinde, fiyat, kalite, gida gulvenligi ve
marka taninirlidi triin 6zelliklerinden hangilerinin 6ne
¢iktiginin belirlenmesi, arastirmanin ana amacini olus-

turmaktadir. Bunun vyanisira tuketicilerin  market
markasi ve Uretici markasi kavramlari hakkinda
bilgilerinin o6lcllmesi, satin aldiklari market markali
Urin deseninin ve memnuniyetlerinin belirlenmesi
arastirmanin diger amaglarini olusturmaktadir. Arastir-
ma sonuglari, 6zellikle bolge perakendecileri ve kiiglik
Olcekli Ureticilere tlketici davranislarini detaylica
inceleme ve pazarda yaratabilecekleri farkliliklar belir-
leme imkani sunacaktir.

MATERYAL ve YONTEM

Arastirmanin ana materyalini oransal 6rnek hacmi
yontemiyle belirlenen 650 tiiketici ile yapilan anketler
olusturmaktadir. Veriler, arastirmanin amacina uygun
olarak hazirlanmis anket formu yardimiyla, tiketiciler
ile yliz ylize goriisme sonucunda elde edilmistir. Gida
drtinleri ahsverisini ailede genellikle belirli bir bireyin
yaptigi varsayimi altinda arastirmada ana kitleyi, izmir
ili merkez ilcelerde yasayan hanelerin toplami
olusturmustur. Ana kitleyi en iyi sekilde temsil edecek
ornek biiylkligi (n), oransal 6rnek hacmi formiili ile

_ Me(l-p)
@T-1) oot p(1-p)

hesaplanmistir (Miran, 2011). N, izmir ili merkez ilce-
lerde yasayan hanehalki sayisi toplamidir (N=806406).
Maksimum 6rnek hacmine ulasabilmek icin 0.5 olarak
belirlenen p, marketten aligsveris yapan tiketicilerin
o ise, oranin varyansidir. Oransal 6rnek
hacmi formilli kullanilarak, ana kitlemizi olusturan
izmir ili merkez ilcelerinde bulunan marketten alisveris
yapan tuketicilerin % 95 gliven diizeyinde % 5 hata
payi ile minimum 6rnek hacmi 384 olarak hesaplan-
mistir. Ancak ana kitleyi daha iyi temsil edebilecegi
disunilduginden o6rneklem buylkligl 650 olarak
hedeflenmis ve bu sayiya ulasiimistir.

oranidir.

650 olarak hedeflenen 6rnek biylklugl, Turkiye
istatistik Kurumunun adrese dayali niifus kayit sistemi
ile elde edilen 2009 yili izmir iline iliskin bilgiler kulla-
nilarak 11 metropol ilceye, hanehalki sayisinin ana
kitleye oranina gére dagitilmistir. Daha sonra izmir
ilinde market markali GriinG bulunan 7 perakendecinin
(Bim, CarrefourSA (CarrefourSA Ekspres), DiaSA,
Gurmar, Kipa (Kipa Ekspres), Migros (Sok, Tansas),
Pehlivanoglu) magaza yetkililerinden ve internet say-
falarindaki bilgilerden yararlanilarak her bir market icin
toplam metrekare alanlari yaklasik olarak tespit
edilmistir. ilce diizeyinde belirlenen érneklem sayilar
bu ilcelerdeki marketlere, marketlerin metrekare
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buyikliklerinin ilcedeki toplam metrekare blyukliga-
ne oranlanmasi ile dagitilmistir. Bu hesaplamalar sonu-
cunda hangi ilgede, hangi marketten kag kisi ile goru-
stlecegi belirlenmistir. Anketler, belirlenen market-
lerde alisverisini tamamlamis tlketicilerle 2010 yilinin
son aylarinda yiiz ylze gorisilerek gergeklestirilmistir.

Arastirmada, tuketicilerin market markasi ve uretici
markasi kavramlari hakkinda bilgilerinin 6l¢iimesine
ve satin aldiklari market markali Griin deseninin belir-
lenmesine yonelik sorular degerlendirilerek sonuclar,
cizelgeler ve grafikler halinde verilmistir. Sayim ile elde
edilen verilere (hanede anket yapilan kisinin cinsiyeti,
medeni durumu, ¢alisma durumu ve hanehalkinin
toplam net geliri, misafir agirlama sikhigi) iliskin
gruplararasi karsilastirmada Khi-kare analizi kulla-
nilmistir. Strekli degiskenler (hanede anket yapilan
kisinin yasl, egitim siresi, hanede yasayan kisi sayisi ve
hanede calisan sayisi) icin Kolmogorov-Smirnov testi
ile, 6ncelikle normal dagihm testi yapilmis ve normal
dagilim gosterdigi belirlenen siirekli degiskenlere tek
yonli varyans analizi uygulanmistir.

Analitik hiyerarsi sureci (AHS), ¢ok kriterli karar
verme problemlerinin ¢6zilmesinde kullanilan bir
karar verme yontemidir, 1980 yilinda Saaty tarafindan
tanitildigi giinden bugiine ¢ok cesitli karar verme
problemlerinde kullanilmistir. Cok alternatiften bir
tanesinin secimi, kaynak atanmasi, 6ngorimleme,
toplam kalite yonetimi, tedarikgi secimi bunlara drnek
olarak verilebilir (Akdeniz ve Turgutlu, 2007). S6z
konusu yontemin ihtiya¢ duydugu girdi, bir degis-
kenin digerine gore ne kadar 6nemli oldugudur.
AHS'de ikili karsilastirmalar yapilarak hiyerarsideki
elamanlarin goreli nemleri belirlenmektedir (Sekreter
ve ark., 2004). Tarimda AHS uygulamasina Giinden ve
Miran (2008)"in calismasi 6rnek olarak verilebilir.

ARASTIRMA BULGULARI

Tiiketicilerin Market Markah ve Uretici Markal
Gida Uriinii Tercihlerinin Analitik Hiyerarsi Siireci
ile Analizi

Arastirmanin  bu boélimiinde, analitik hiyerarsi
sireci analizi ile tiketicilerin market markali ve Uretici
markali gida riinG tercihlerinde fiyat, kalite, gida
guvenligi ve marka taninirhgi Grin oOzelliklerinden
hangilerinin 6ne ciktigi belirlenmeye calisiimistir.

Cizelge 1. Tercihler icin esli karsilastirma
Table 1. Mutual comparison in respect of preferences

Fiyat: Urliniin satin alma fiyatidir.

Kalite: Kavram olarak besin degeri, hijyen ve tat
ozelliklerini ifade etmektedir.

Gida giivenligi: Gidanin hijyenik kosullarda uretil-
mesi, gida maddesinin insan sagligina zarar verebi-
lecek fiziksel, kimyasal ve biyolojik tehlikelerden uzak
olmasi, gidalarin Uretim, isleme ve pazarlamasinin
insan saghgina uygun kosullar altinda gerceklestiril-
mesi konularini kapsamaktadir.

Marka taninirhgr: Belirli bir markanin daha 6nce
duyulup duyulmadigini ifade eden marka taninirligs,
markaya dair bir ipucu verildiginde tiiketicinin 6nceki
bilgilerini kullanma yetenedi ile ilgili olup, tiiketicinin
markay! diger markalardan ayirt edebilmesi ve deger-
lendirebilmesini saglayan bir kavram olarak ifade
edilmektedir (Uztug, 1997).

Bu arastirmada market markasi ve Uretici markasi
olmak Uzere iki kriter vardir ve bu nedenle tek esles-
tirme yapilmistir. Kriterler arasinda esli karsilastirma
yapilirken amacg, markalardan hangisinin ne siklikla
tercih edildiginin belirlenmesidir (Cizelge 1). Tiketici-
lerin degerlendirdigi hiyerarsinin secenekleri, fiyat,
kalite, gida giivenligi, marka taninirhgidir. Uriin 6zel-
likleri, her bir kriter icin ayri ayri karsilastiniimistir. Ozel-
likler arasinda esli karsilastirma yapilirken, hangisinin
ne derecede 6nemli oldugu belirlenmistir (Cizelge 2).

Tiketicilerin gida Uriinlerindeki tercih agirhklan
incelendiginde, secenekler arasinda istatistiki acidan
anlamh bir fark bulunmustur. Buna gore, Uretici
markali gida drinleri (0.6825) market markali gida
Urtnlerine (0.3175) gore daha cok tercih edilmek-
tedirler (Cizelge 3). Tiketicilerin gida Urlinl satin
alirken etkili olan Griin 6zellikleri 6nem derecelerine
gore degerlendirildiginde, Urlin ozellikleri arasinda
istatistiki agidan anlamli bir fark bulunmustur. Cizelge
4'te gorildigia Uzere tiketiciler ilk olarak gida
glivenligine ve sonra sirasi ile Giriiniin kalitesine, fiyati-
na ve marka taninirhgina dnem vermektedirler.

Nihai karar asamasinda, farkli markali gida Griind
tercih dereceleri matrisi ile satin alma kararlarinda
etkili olan Urln oOzellikleri 6nem derecesi matrisi
carpilarak, tiketicilerin market markali ve Uretici
markali gida Urtinleri satin alma kararlarinda etkili olan
Grlin ozelliklerine verdikleri 6ncelikler belirlenmek-
tedir (Cizelge 5).

Her giaikla  A™  Nadiren | Esit Nadiren ™ suaikla e
Zaman Zaman
Market Markali 1 2 3 4 5 6 7 8 9  Uretici Markal
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Gizelge 2. Uriin ézellikleri icin esli karsilastirma
Table 2. Mutual comparison for product qualities

= 8= © % = NE NS © % E 8= E
36§25 598 2§ % 2§ 588 3§ 3o
bc © e OQc mc W Fc O$C T c Vs
© g o % O :0 :0 ° fe) o © p
Fiyat 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Kalite
Fiyat 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Gida glivenligi
Fiyat 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Marka taninirhgi
Kalite 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Gida giivenligi
Kalite 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Marka taninirhgi
Gida glivenligi 1 2 3 4 5 6 7 8 9 Marka taninirhgi
Cizelge 3. Tercihler acisindan degerlendirme
Table 3. Evaluation in respect of preferences
Ortalama Standart Minimum Maksimum
Sapma
Market Markasi 0.3175 0.2953 0.1000 0.9000
Uretici Markasi 0.6825 0.2953 0.1000 0.9000
Kruskal-Wallis testine gore p < 0.01 icin farkhdir.
Gizelge 4. Uriin 6zellikleri agisindan degerlendirme
Table 4. Evaluation in respect of product qualities
Ortalama Standart Minimum Maksimum
Sapma
Fiyat 0.2039 0.1904 0.0278 0.7500
Kalite 0.2179 0.0914 0.0351 0.6299
Gida guvenligi 0.4130 0.1846 0.0454 0.7421
Marka Taninirhgi 0.1651 0.1103 0.0262 0.6228
Kruskal-Wallis testine gore p < 0.01 igin farklidir.
Cizelge 5. Nihai karar
Table 5. Final conclusion
Fiyat Kalite Gida Marka
Uriin Ozellikleri 4 Giivenligi Taninirhgr  Tercihler
02039  0.2179° 0.4130° 0.1651¢
Market Markasi 0.20845 0.21951 0.39970 0.17234 0.3175
Uretici Markasi 0.20160 0.21449 0.41227 0.17163 0.6825

* Farkli harflerin bulundugu ortalamalar, Anova testine (one-way) gére p<0.01 icin farkhdir.

Tulketicinin gida Grtini tercihinde fiyat ile kalitenin
onem derecelerinde fark yok iken, diger Uriin
ozellikleri arasinda ©nem derecelerinde farkliliklar
tespit edilmistir. Market markali ve Uretici markali gida
artinleri tercihlerinde etkili tiim Grtin 6zellikleri dikkate
alindiginda, yani hiyerarsinin en Ustiine ulasildiginda,
tiketicilerin tercihlerini Uretici markah Griinleri satin
alip tuketmek yoninde kullandiklari ve Grin
ozelliklerinden de oOncelikle gida glivenligine, sonra
kaliteye, fiyata ve en son olarak marka taninirhgina
onem verdikleri goriilmektedir.

Benzer sonuglar Yurtglder (2004) ve Akpinar
(2004)'In  calismalarinda  gorilmektedir. Her ki
calismada da bu calisma sonucunda bulunan sonug-
lara benzer sekilde tiketicinin oncelikli tercihinin
Uretici markasi yoniinde oldugu belirtilmistir. Kurtulug

ve ark. (2001), yaptiklari calismada market markali
Uriin satin alan tiiketiciler icin Griin 6zelliklerinden;
fiyat, kalite ve markanin taninmighdinin énemini
Kolmogrov-Simirnov testi ile analiz etmislerdir. Yapilan
analiz sonuglar Grtin  6zelliklerinin  karsilastirmali
onemlerinin  kiimdilatif farklar istatistiksel olarak
anlamh bulunmamis ancak en 6nemli farkin kalite ve
markanin taninmis olmasi arasinda oldugunu goster-
mistir.

Tiiketicilerin Market Markah ve Uretici Markal
Gida Uriinlerine iligkin Bilgi Diizeyleri ve Market
Markali Gida Uriinii Tiiketim Durumlan

Arastirmaya katilan tuketicilerden market marka-
sini bilenlerin orani % 62 iken bilmeyenlerin orani
%38'dir. Bu sorunun hemen devaminda “ilk akliniza
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gelen market markali gida UrGinid nedir?” sorusuna
alinan yanitlarda Kipa St ilk sirayi alirken, Tansas Sit
ikinci ve Dost (Bim) Sut Uglincl sirada yer almistir.
“Market markali Urin nedir biliyor musunuz?”
Sorusuna “Hayir bilmiyorum” cevabi veren tiketicilere,
arastirmanin diger sorularinda daha dogru yanitlar
almak amaciyla, market markasinin ne oldugu
ornekleri ile anlatilmistir.

Arastirmaya katilan tiiketicilerden Gretici markasini
bilenlerin orani % 72 iken bilmeyenlerin orani % 28'dir.
Tuketicilerin ilk akhina gelen, Uretici markali gida
UrtinG: Pinar Sut olmustur. Dimes Meyve Suyu ve Filiz
Makarna ikinci ve lgiinci sirada gelmektedir. Uretici
markali triin nedir biliyor musunuz?” Sorusuna “Hayir
bilmiyorum” cevabi veren tiketicilere de market

Cizelge 6. Arastirmaya katilan tuketicilerin demografik 6zellikleri

Table 6. Demographical features of consumers participated in queries

markast icin yapildigi gibi benzer sekilde Gretici marka-
sinin ne oldugu 6rnekleri ile anlatilmistir.

Bu sorular ve agiklamalardan sonra “Market markali
gida Urlnd tiketiyor musunuz?” sorusuna karsilik,
arastirmaya katilan tuketicilerin % 65'i market markal
gida Urlinu tikettigini, % 35'i tiketmedigini soyle-
mistir.

Market Markal Gida Uriinii Tiiketen ve Tiiket-
meyen Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Arastirmanin bu bolimiinde, market markal gida
UrinG  tiketen ve tiiketmeyen cevaplayicilar
arasindaki farklilik yas, cinsiyet, medeni durum, egitim,
calisma durumu, hanedeki birey sayisi, calisan sayisi,
gelir degiskenleri acisindan istatistiksel olarak incelen-
mistir (Cizelge 6).

Market Markali Gida Uriini

Demografik )
Ozellikler Gruplar Tiiketen Tuketmeyen Fanova/ x
Sayi % Say!i %
17-29 117 27.72 102 4473
30-39 123 29.15 48 21.05
Ya 40-49 79 18.72 39 17.11
: 50 + 103 24.41 39 17.11
Ortalama 39.20 35.22 F anova =12.821
Standart Sapma 13.83 12.93 p=0.000
Cinsivet Kadin 264 62.56 129 56.58 y?=2.215
Y Erkek 158 37.44 99 43.42 p=0.137
Bekar 97 22.99 85 37.28
Evli 299 70.85 138 60.52 2
Medeni Durum Esi Vefat Etmis veya X—61080.g38
3 Vel 3 Vey 26 06.16 5 0220 P
esinden ayrilmig
Dusuk 158 37.44 57 25.00
Orta 209 49.53 122 53.51
Egitim Siiresi (yil) Yiiksek 55 13.03 49 21.49
Ortalama 8.75 10.19 F anova=20.887
Standart Sapma 3.82 3.83 p=0.000
Calisiyor 171 40.52 108 47.37 x?=2.833
| D
Gahisma Durumu Calismiyor 251 59.48 120 52.63 p=0.092
1-2 90 21.33 39 17.11
o 3-4 255 60.43 162 71.05
Hanedeki Birey 5 ve Uizeri 77 18.24 27 11.84
Saylsi Ortalama 3.53 3.41 F =1479
ANOVA
Standart Sapma 1.28 1.06 p=0.224
1 238 56.40 111 48.70
2 142 33.60 90 39.50
Hanede Calisan 3 ve lizeri 42 10.00 27 11.80
Sayisi Ortalama 1.56 1.67 F =344
ANOVA
Standart Sapma 0.73 0.79 p=0.065
y ortal 500-2500 U 346 81.99 147 64.47 2769
anenin Ortalama x=27.626
Net Geliri 2501-4500 t’ 65 15.40 61 26.75 p=0.000
4500 ¥ ustii 1 02.61 20 08.77
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Yapilan varyans analizi sonucuna goére, market
markali gida UriniU tiketen ve tiketmeyen cevap-
layicilarin yas, egitim yili ve calisan sayisi ortalamalari
arasindaki fark istatistiksel olarak anlamlidir (p<0.10).
Market markali gida irlinii tiiketen cevaplayicilarin yas
ortalamasi (39.20), tiiketmeyen cevaplayicilarin yas
ortalamasindan (35.22) daha fazladir. Market markal
gida Uiriini tuketenler ortalama 8.75 yil, tiketmeyenler
10.19 yil egitim almislardir. Market markal gida Griini
tiiketen hanelerde calisan sayisi ortalamasi 1.56 iken
tiketmeyen hanelerde calisan sayisi ortalamasi 1.67’
dir. Market markal gida Griini tiiketenlerin yarisindan
fazlasinin (% 56.40) evinde bir kisi calismaktadir.

Market markali gida Griinii tiketen hanelerin birey
sayisi ortalamalari (3.53) tiiketmeyen hanelerin birey
sayisi ortalamalarindan (3.41) daha fazladir, fakat bu
farklilik istatistiksel olarak anlaml bulunmamistir
(p>0.05).

Market markali gida Griini tiiketenlerin % 62.56'si,
tiketmeyenlerin % 56.58'i kadindir. Market markali
gida Urlind tuketenlerin % 40.52'si, tiketmeyenlerin
ise % 47.37'si calismaktadir. Medeni duruma gore
degerlendirdigimizde ise tiiketenlerin % 70.85'i, tiiket-
meyenlerin ise % 60.52'si evlidir. Khi-kare analizi
sonuglarina gore tiketenler ile tiketmeyenler arasin-
da cinsiyet acisindan bir farkhlik yok iken, medeni
durum ve calisma durumu agisindan farklilik istatis-
tiksel olarak anlamhdir. Market markal gida Urini
tiketen hanelerin % 81.99’'unun aylik toplam net geliri
500-2500 ¥ arasindadir. Gelir seviyesine gore market
markall gida UrlnU tuketimi farkhlik gostermektedir
(p=0.00).

Calismada ayrica market markal gida Griini tuke-
timinde etkili olabilecegi dislinllen ailelerin konuk
agirlama duzeyleri belirlenmistir. Analiz sonucunda,
ailelerin konuk agirlama diizeyleri ile market markal
gida Uriind tiketimi arasinda istatistiksel olarak anlam-
I bir farklilik oldugu gorilmdstir (p<0.10). Evinde ¢ok
konuk adirlayan ailelerin %70.97’si market markali
gida UriinG tiiketmektedirler (Cizelge 7).

Cizelge 7. Arastirmaya katilan tiiketicilerin konuk agirlama durumu
Table 7. Guest hosting status of consumers participated in queries

Market Markali Gida Uriini

Konuk Agirlama

Diizeyleri Tlketen Tlketmeyen Toplam
Sayl % Say!i %
Az 26 60.47 17 39.53 43
Normal 242 62.05 148 37.95 390
Cok 154 70.97 63 29.03 217

¥? =5.269 p=0.072

Market Markali Gida Uriinii Tiikketme Nedenleri
ve En Cok Tercih Edilen Market Markalari

Arastirmaya katilan tlketicilerin market markal
gida UriinG tiketme nedenleri 5'li likert 6lcegi kullani-
larak degerlendirilmistir. Market markali gida Grini
tiiketenlere gore tiiketme nedenlerinin basinda mar-
ket markal gida driinlerinin daha sik promosyon/
indirim yapilan uriinler (4.10) olmasi gelirken, ¢ok ucuz
olmasi (4.06) bir diger 6nemli nedendir. Arastirmaya
katilan tiiketicilerin market markali gida Grinlerini
ahiskanhg, tercihi (3.54) oldugu icin tiiketmesi ise en
sonda yer alan nedendir (Cizelge 8).

Cizelge 8. Arastirmaya katilan tuiketicilerin market markali gida
Urlini tiketme nedenleri

Table 8. Of the consumers participated in queries, reasons for
preferring store branded products

Market markali gida Urlini tiiketme nedenleri Ortalama*
Promosyonu/indirimi daha sik 4.10
Cok ucuz 4.06
Uretici firmaya giiveniyorum 3.87
Perakendeci magazaya giiveniyorum 3.84
Ambalaja ve reklama para 6demiyorum 3.82
Her zaman raflarda bulabiliyorum 3.82
Aliskanligim, tercihim 3.54

* 1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum, 4- Katiiyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum

Tiketicilerden neden market markali gida Grinu
tikettiklerini 6grendikten sonra marketten hangi gida
drtnlerini hangi sikhkla satin aldiklar sorulmustur.
Alinan cevaplara gore tiiketicilerin en ¢ok satin aldik-
lari market markali gida Grind piringtir (3.18). Bunu
sirastyla bakliyat (mercimek, nohut, ...) (3.11), sit
(2.98) ve yogurt (2.92) izlemektedir (Cizelge 9).

Cizelge 9. Arastirmaya katilan tiketicilerin satin aldiklari market
markali gida Grinleri

Table 9. Store branded food products purchased by consumers
participated in queries

Market markali gida rtnleri Ortalama* Standart Sapma
Piring 3.18 1.14
Bakliyat 311 113
Sat 2.98 1.26
Yogurt 292 1.25
Makarna 2.69 1.23
Seker ve Sekerli Uriinler 2.62 1.24
Et ve Et Urtinleri 2.51 135
sut Uriinleri 2.32 1.27
Un ve Un Uriinleri 2.25 1.19
Bitkisel Yag ve Uriinleri 2.12 1.21
Cay ve Kahve Uriinleri 1.99 1.15
Meyve-Sebze Uriinleri 1.74 1.01
Alkolsiiz icecekler 1.58 0.92
Su Uriinleri 1.22 0.65

* 1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum, 4- Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum
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Ayni zamanda tiiketicilere en ¢ok tercih ettiklerini
belirttikleri market markali gida Urlnleri icin, hangi
market markasini tercih ettikleri ve bu tercih ettikleri
market markasindan ne derece memnun olduklari
sorulmustur. Arastirmaya katilan tiketicilerin en ¢ok
tercih ettigi Gg¢ Grlndn: piring, bakliyat ve siit oldugu
goOrilmastir. Bu tc¢ Urln icin elde edilen sonuglar
Cizelge 10'da verilmektedir. Cizelgeye gore piring ve
bakliyatta benzer sonuglar goérilmektedir, Kipa marka-
sini tercih eden tuketicilerin sayisi diger market
markalarini tercih edenlerden fazladir. ikinci sirada
Tansas, Uclincii swrada Efsane (BIM) markasi ve
Pehlivanoglu markasi yer almaktadir. Market markali
piring tiketenlerden Efsane ve Pehlivanoglu marka-
larini tercih edenlerin tamami kullandiklar Griinden
memnun olduklarini belirtmislerdir. Ayrica bakliyatta
Pehlivanoglu markasini kullananlarin da tamami bu
tercihlerinden memnundurlar.

Cizelge 10. Market markali piring, bakliyat ve siit Grtinlerinin marka
ve memnuniyet durumuna gore dagilimlari

Table 10. Brand preference and satisfaction status of store branded
products of rice, legumes and dairy products

R
Piring
KiPA 82 40 81 29
TANSAS 43 21 42 98
EFSANE (BiM) 30 14 30 100
PEHLIVANOGLU 30 14 30 100
Diger Markalar 22 1
Bakliyat
KiPA 96 48 95 929
TANSAS 35 18 33 94
SABAN (BiM) 27 14 24 89
PEHLIVANOGLU 16 08 16 100
Diger Markalar 24 16
Siit
DOST (BiM) 77 40 75 97
KiPA 59 30 56 95
TANSAS 35 18 33 94
Diger Markalar 24 12

Market markal sit tercih edenlerin % 40’1 Dost
(BIM) markasini, % 30'u Kipa ve % 18'i Tansas marka-
sini tercih etmektedirler. Dost (BiM) marka siit tercih
eden tiketicilerin % 97’si, Kipa marka st tercih eden
tiketicilerin %95'i ve Tansas marka st tercih eden
tuketicilerin %94'G tercihlerinden memnun olduk-
larini ifade etmislerdir.

Market Markali Gida Uriinii Tiiketmeme

Nedenleri

Market markali gida Uriini tiketmeyen tiketici-
lerin icinde bu Urinleri bir kez deneyen tiketicilerin
orani % 17, iki kez deneyen tiiketicilerin orani % 20, hic
denemeyen tuketicilerin orani % 63'tlr. Market
markali gida Grina tiketmeyen tiketicilere, bunun
nedenleri sorulmustur. Tiketiciler, Uretici markali
Uriinlerden asla vazgegmeyeceklerini (4.39) ve aliskan-
liklar, tercihleri olmadigi icin market markal gida
ariint tuketmediklerini (4.38) belirtmislerdir (Cizelge
11).

Cizelge 11. Arastirmaya katilan tiiketicilerin market markal gida
Urlint tiketmeme nedenleri

Table 11. Of the consumers participated in the studly, reasons for
not consuming store branded food product

Market markali gida Griini tiketmeme

. Ortalama*

nedenleri

Uretici markali Griinlerden asla vazgecmem 4.39
Alskanligim ve tercihim degil 4.38
Sadece kendi magazasinda satiliyor 3.85
Diger markalarin kotu bir taklidi 3.83
Uretici firmayi tanimiyorum ve bu nedenle 3.66
glivenmiyorum ’
Ambalaji 6zensiz ve kalitesiz 3.44
Perakendeci magazaya glivenmiyorum 332
Promosyon/indirim yetersiz 2.36
Ucuz Degil 2.19

* 1- Kesinlikle Katilmiyorum, 2-Katilmiyorum, 3-Ne Katiliyorum
Ne Katilmiyorum, 4- Katiliyorum, 5-Kesinlikle Katiliyorum

Perakendecilerin kendi magazalarinda satmak
Uzere Urettikleri ya da Urettirdikleri market markali
UrGnlerin ambalajlarn Gzerinde Uretici firmaya iliskin
bilgiler yer almaktadir. Market markali Gretim yapan
firmalar kiictk ve orta 6lcekli bir isletme olabildigi gibi,
markali Urlnlere sahip buyik isletmeler de olabil-
mektedir. Arastirmada Migros marka meyve suyunu
Dimes'in, Sok marka ton baligini ise Superfresh’in
uUretiyor oldugu 6rneklerinden yola gikarak tiketicilere
“Market markal bir Griint bildiginiz bir firma Uretiyor
olsa bu Urinu satin alir miydiniz?” sorusu yoneltil-
mistir. Alinan yanitlara gore, market markali Griin
kullanmadigini belirten tiiketicilerin % 53’4 “hayur,
satin almazdim” derken, % 47'si “evet, satin alirdim”
cevabini vermislerdir.

SONUC

izmir ili merkez ilcelerindeki tiiketicilerin, market
markali ve Uretici markal gida Uriini tercihlerinde
irin o6zelliklerinden hangisinin 6ne ciktigi analitik
hiyerarsi sireci yontemi kullanilarak analiz edilmistir.
Bu analiz sonucuna gore, Uretici markali gida Urlnleri
(0.68) market markali gida Urinlerine (0.32) gore daha
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Sapmaz ve Yercan

cok tercih edilmektedir ve tuketicilerin gida urind
satin alirken etkili olan (Uriin o6zelliklerinin 6nem
derecelerine gore bir degerlendirmesi yapildiginda,
tiketiciler ilk olarak gida glivenligine ve sonra sirasi ile
UrGnin kalitesine, fiyatina ve marka taninirligina énem
vermektedirler.

Ankete katilan 650 tiiketicinin % 65‘inin market
markali gida Uriini tukettigi belirlenmistir. Market
markali gida Grtiinu tiketenlerin en ¢ok satin aldiklari
market markali gida uriinleri, sirasi ile piring, bakliyat
(mercimek, nohut, ...), sut ve yogurt olarak
belirlenmistir. Arastirmada market markali gida Griini
tiketimi ile tuketicilerin bazi demografik 6zellikleri
arasindaki iliski incelendiginde, cevaplayicilarin yas,
egitim yil, medeni durumu, calisma durumu, calisan
sayisi ortalamalan ve gelir acisindan farkliliklar
istatistiksel olarak anlamli bulunmustur. Tiketicilerin
hanelerine ait ortalama net gelirleri arttikca market
markali gida Grini tliketim orani azalmaktadir.
Bunlarin disinda Tirk toplumunun misafir anlayisi,
kadinlarin is hayatinda ve teknolojinin insan hayatinda
daha fazla yer almasi ile birlikte nispeten degismis olsa
da misafir harcamasinin aile butcesinde hala payi
vardir. Bu nedenlere dayanarak “konuk agirlama
dizeyi ile market markali gida Griinii tiiketimi arasinda
anlamh bir farkhlik yoktur” seklinde kurulan sifir
hipotezi test edilmistir. Elde edilen sonuca (p=0.072)
gore % 90 guvenilirlikle sifir hipotezi red edilmistir.
Sonu¢ olarak ailelerin konuk agirlama dizeyi ile
market markal gida Griini tiiketimi arasinda anlamli
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