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Ozet

Bu caligmada, tiiketicilerin gida tiriinleri marka tercihinde etkili faktorler analiz edilerek marka sadakat
diizeyleri dlgiilmiistiir. Caligmada, Antalya ili kentsel alaninda 340 tiiketici ile gerceklestirilen anket uygulamasiyla
derlenen orjinal veriler kullanilmistir. Caligmanin faktdr analizi sonuglarina gore, gida iriinlerinde; ambalaj
ozellikleri, tat-kivam, marka imaji-bulunabilirligi, iiriin kalitesi ve ekonomikligi marka tercihini belirleyen temel
faktorler olarak saptanmustir. Ayrica, gida iiriinlerinde marka sadakat diizeyinin gelir gruplarinda, marka degistirme
kosullarinin ise sadakat diizeylerinde belirgin degiskenlik gosterdigi ve tiiketici tercihinin ¢ogunlukla 2-3 marka
arasinda boliindiigli sonucuna ulagilmigtir.

Anahtar Kelimeler: Gida Uriinleri, Marka Tercihi, Faktér Analizi, Tiiketici Sadakati, Antalya
Factors Effecting Brand Preferences for Food Products

Abstract

This study investigates factors which affect consumers’ loyalty and brand preferences for food products. In
the research, 340 consumers in Antalya province were selected by using random sampling method. According to
factor analysis, packing, taste and flavors, brand image, availability, quality level, and cost are main factors on
consumers’ food product choices. Furthermore, brand loyalty for food product on different income groups and brand
changing on brand loyalty level are shown an important variability. Moreover, consumer preferences are mostly
divided by around 2-3 brand.
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1. Giris

Pazarlama biriminin iizerinde verilmekte olup {irlin kontrolu bagimsiz

durdugu 6nemli alanlardan birisi de marka
pazaridir. Marka; {dretici ve saticinin,
tiketicilere belirli 6zellik, fayda ve hizmeti
stirekli olarak sunacaginin bir vaadi olup
kalite garantisini de ifade etmekte ve {iriine
yonelik olarak tiiketiciler i¢in farkli
anlamlar tasimaktadir (Odabast ve Oyman,
2002). Basarili bir marka ise, rekabet
ortaminda tiiketici ihtiyaglarmi en iyi
sekilde kargilamak ve tiiketici tarafindan
deger katilmis olarak  algilanmaktir
(Blythe,2001).

Tarim ve gida iriinleri pazarina
bakildiginda ¢ ¢esit ticari markadan soz
edilebilir.  Bunlar; orijine goére marka,
kaliteye gore marka ve gergek ticari
markadir. Orijine gére marka, iiriiniin 6zel
iretim bolgesini  belirtmektedir. Kalite
markasi, herhangi bir ticari birlik tarafindan

? [letisim: M. G. Akpinar, e-posta: mgoksel@akdeniz.edu.tr

kuruluglarca yapilmaktadir. Gergek ticari
marka ise, tiiketiciye belirli bir kalite
standardin1 garanti eden ve pazarlamada en
onemli rolii oynayan marka olarak
belirtilmektedir (Yurdakul ve Kog,1997).
Gilinlimiizde gida dis1 kategoriler gibi gida
iiriinleri pazar1 da adeta bir moda pazarn
ozelligi kazanmistir. Tiiketici
demografisindeki doniisiim ve ekonomik
yapidaki  gelisimin  paralelinde  gida
pazarindaki yeni iirlin ve marka sayisindaki
artig, liretici firmalar icin yogun bir rekabet
ortamini olustururken, tiiketiciler i¢in de
alternatif secenek trendini dogurmaktadir.
Gida firtinleri pazarinda {iretici marka
sayist ve rekabet diizeyi alt sektorlere ve
iriin gruplarina gore degisirken, benzer
sekilde tiiketicilerin marka tercihi ve iliskili
satin alma davranigi gida kategorilerinde
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belirli farkliliklar igerebilmektedir. Bu
perspektifte, lirlin ve markalarin yiiksek bir
tiketici degeri ile optimal pazar
pozisyonunda konumlandirilmast
onemlidir. S6z konusu iiriin yada markanin
pazar performansinin siirdiirebilirligi ise
etkin pazarlama stratejilerinin
gelistirilmesiyle olasidir. Bunun i¢in hedef
tilkketici pazarma iligkin veriler yakindan
izlenmektedir. Bu  c¢alismada, gida
iriinlerinde markalar arasindaki tercihin
hangi olgiitlere gore yapildigi
sorgulanmigtir. Bu kapsamla, Antalya ili
kentsel alaninda tiiketicilerin gida iiriinleri
marka tercihinde etkili faktorlerin analizi ve
marka  sadakat  diizeyinin  Ol¢limii
hedeflenmistir.

2. Materyal ve Metot

Calismanin ana materyali, tiiketici
anketlerinden elde edilen birincil verilerdir.
Antalya ili kentsel alan kapsamli yiiriitiilen
caligmada 18 yas ve iizeri 340 silipermarket
miisterisine yiizyiize goriisme esasina dayali
olarak anket uygulanmistir. Tiiketici
seciminde tesadiifi Ornekleme yontemi
izlenmistir. Calismada veri degerlendirme
yontemi olarak c¢ok degiskenli analiz
tekniklerinde faktor analizi uygulanmistir.
Analiz sonuglar1 ile elde edilen diger
tiketici  bulgulari, tablo ve grafik
formatinda oransal degerlerle yansitilarak
yorumlanmustir..

3. Arastirma Bulgulari ve Tartisma
3.1. Ornek Kitle Profili

Tiketici pazarmin bir Orneklemi
olarak anket uygulanan deneklerin cinsiyet,
yas, egitim ve gelir gostergelerine yer
verilmistir. Buna gore ankete yapilan
tiketicilerin = %52,8’1 kadin, %48,2’si
erkektir. Ankete katilanlar icerisinde %48,5
ile 35-54 yas grubunda olanlar ¢ogunlukta
olup, tiiketicilerin %12,9°u 55 yas ve lizeri
yaslt  kitle, %38,5’i de 18-34 yas
araligindaki geng niifusu temsil etmektedir.
Egitim diizeyi dagiliminda tiiketicilerin
%18,2’si ilk ve ortaokul mezunu olup

%25,9’u  lise, %10.9’u yiksekokul,
%29,7’si tniversite, %15,3’1 de lisansiistii
diizeyde egitim sahibidir. Gelir diizeyi
acisindan aylik 1000 YTL’ye kadar geliri
olanlar %45.0 oranindadir. 1001-2000YTL
aylik ortalama gelir dilimini olusturanlar
%38.5, 2001 YTL fizeri gelire sahip olan
tilketiciler de %16.5 seviyesinde
belirlenmistir. Caligmada, aylik 1001 YTL
altt gelir; diisiik, 1001-2000 YTL arasi;
orta, 2001 YTL tizeri ise yiiksek gelir grubu
olarak degerlendirilmistir.

3.2. Gida Uriinlerinde Marka Tercihini
Etkileyen Faktorler

Tiiketim triinleri, bagka bir igleme
tabi tutulmaksizin kullanilabilecek sekilde
tilketiciye ulasan ve tiiketicinin kisisel ve
ailevi ihtitiyaglarin1 karsilayan iriinlerdir.
Bunlar tiiketicinin aligveris aliskanliklarina
gore, kolayda iirtinler, begenmeli liriinler ve
Ozellikli ~ {irlinler seklinde {i¢ gruba
ayrilmaktadir (Mucuk, 1999). Tiiketicinin
temel tiikketim ihtiyaglarini karsilayan ve sik
stk satin almman gida {irinleri, kolayda
mallar grubunda degerlendirilmekte ve
yaygin dagitimi gerekmektedir. Tiiketicinin
marka tercihi ve satin alma davranist
kompleks bir yap1 sergilemekte olup
Olciilebilen ve Olgiilemeyen c¢ok sayida
degiskenden etkilenmektedir.

Caligmada tiiketicilerin gida tiriinleri
marka tercihinde etkili unsurlar, pazarlama
arastirmalarinda yaygin olarak kullanilan
faktor analiz teknigi ile belirlenmigtir. Cok
degiskenli analiz tekniklerinden birisi olan
faktor analizi ile veriler arasindaki karsilikli
bagimliligin ~ kdokenini  arastirilmaktadir
(Kurtulus,1998). Kisaca veri azaltma
teknigi olarak da tanimlanan faktor analizi,
verilerin daha anlamli ve 6zet bir bi¢imde
sunumunu  saglamaktadir  (Ness,2002).
Faktor analizinin birinci asamasinda ana
bilesenler ile uygun olan faktor sayisi
belirlenmistir. Faktdr sayis1 belirlenirken
eigenvalue (6zdeger) degeri 1’in lizerinde
olan faktorler dikkate alinmistir. Buna gore
tiikketicilerin gida iirtinleri marka tercihinde
etkili olabilecegi diisiiniilen 23 degisken 5
faktore indirgenmistir. Ikinci asamada,
faktor yiikleri yani her bir faktoriin hangi
degiskenleri icerdigi belirlenmigtir. Bu



asamada  varimax rotasyon  ¢Oziimii
sonuglarma gore faktor yiiki 0,50’nin
tizerinde  olan  degiskenler  dikkate

almmustir. Ugiincii asamada ise, faktorlerin
tanimlamast yapilmigtir. Faktor analizinde
aciklayict  degiskenlerin  analiz  i¢in
uygunlugu Kaiser-Meyer-Olkin  (KMO)
testi ile Olclilmektedir. KMO degerinin
0,90’larda ¢ok iyi, 0,80’lerde iyi olarak
kabul gordiigli (Joseph ve ark.,1992;
Emeksiz ve ark.,2002) varsayimiyla
caligmada elde edilen 0,869’luk KMO test
degeri ideal olarak degerlendirilmistir.
Faktor analizi sonucunda,
tiikketicilerin gida iirlinleri marka tercihinde
etkili 5  faktor toplam  varyansin
%65,89’unu agiklamaktadir (Tablo 1). Elde
edilen bulgulara gore, tiiketicilerin gida
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ambalaj sekli ve dizayni, ambalaj albenisi,
ambalaj rengi, ambalaj materyali ve gramaj
cesitliligini icermektedir. Bu sonug, iirliniin
gorselliginin tiiketici tercihinde pozitif etki
sagladiginin  gostergesidir. Ayrica s0z
konusu marka iriinliin alternatif gramaj
olanaklar, tiiketici i¢in bir diger O6nemli
secim nedeni olabilmektedir.

Tiiketicilerin gida iriinlerinde marka
secimini belirleyen ikinci faktdr “tat ve
kivam” seklinde saptanmistir. Toplam
varyansin %14,97’sini agiklayan Faktor 2,
s0z konusu marka iirlin i¢in besinsel icerik
ve kivam, tat ve lezzet, memnuniyet
diizeyinin  Onemliligini  belirtmektedir.
Tiiketicilerin {irline iliskin tat algilamas1 ve
tilketim begenisi subjektif bir degiskendir.
Bu degiskenlik icerisinde damak tadina

driinleri marka tercihinde etkili birinci hitap eden ve tiiketici glivenini kazanan
faktor “ambalaj ozellikleri”dir. Bu faktor markalarin tercih edilme ve tekrar satin
toplam varyansin %17,26’sm1 almma  dlizeyinin  yiikksek  olacag1
aciklamaktadir. Faktéor 1 yiikleri ise, anlasilmaktadir.
Cizelge 1. Gida Uriinleri Marka Tercihinde Etkili Degiskenler (Faktor Analizi Sonuglart)
Degiskenler Faktor Bagimlilik
1 2 3 4 5 (h%)
Ambalaj sekli ve dizayni 911 ,064 ,169 ,020 ,095 ,873
Ambalaj albenisi ,870 011 ,208 ,032 ,094 ,810
Ambalaj rengi ,769 -,013 ,180 -,046 ,235 ,681
Ambalaj materyali ,740 ,230 ,096 154 -113 ,647
Gramaj cesitliligi ,585 ,242 ,365 ,159 ,035 ,560
Reklam ,483 ,105 ,261 -,139 ,401 ,599
Tat ve lezzet ,098 ,758 ,098 ,186 ,027 ,629
Besinsel icerik ve kivam ,052 ,756 ,083 112 ,031 ,594
Memnuniyet ,094 ,645 ,239 ,345 ,122 ,616
Giivenilirlik (saglik-kalite) ,079 ,491 ,305 ,527 -,029 , 726
Kisisel deneyimler ,058 ,480 118 252 ,328 ,525
Etiketleme ,399 ,433 ,050 -,031 251 ,510
Markanin prestiji ve iinii 271 ,048 ,852 -,008 ,070 ,807
Markanin taninmighgi 216 ,037 ,846 -,034 ,140 ,784
Uriin cesitliligi ,273 ,256 ,745 ,187 ,047 ,733
Bulunabilirlik ,114 ,402 ,649 ,208 ,058 ,643
Kalite-fiyat dengesi -,019 ,241 ,056 ,834 ,137 ,776
Kalite diizeyi ,036 ,180 -,001 ,819 ,019 ,705
Kalite istikrar1 ,043 ,423 ,143 712 -,063 ,713
Promosyon- fiyat indirimleri ,073 ,223 ,069 ,134 ,682 ,544
Fiyat ,055 -,276 ,021 ,466 ,676 ,731
Raf konumu ,357 ,391 ,038 ,155 412 ,568
Esin dostun tavsiyesi ,166 ,060 ,386 ,010 ,450 ,383
Oz deger (Eigenvalues) 7,410 3,370 1,620 1,497 1,257
Varyans 17,266 14,957 13,463 12,589 7,614
Eklemeli Varyans 17,266 32,223 45,686 58,275 65,889
KMO degeri ,869
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Gida iirlinleri marka tercihinde etkili
bir lgclincii faktér “marka imaji ve
bulunabilirlik”  olarak  tanimlanmustr.
Faktor 3 yiikleri ise, markanin prestiji ve
iinli, marka bilinilirligi, iirlin ¢esitliligi ve
bulunabilirlik diizeyiyle iliskili ¢ikmugtir.
Toplam varyansin %13,46’smm1 agiklayan
faktdr 3’e gore marka imaji, so6z konusu
markaya duyulan giivenilirligin bir 6lgiitii
olarak degerlendirildiginde, gida
iiriinlerinde bilinirlirligi yiiksek, imaj1 giiclii
olan markalarin ragbet gordiigi
anlasilmaktadir. Ayrica bir markanin, ayni
iriin hattinda yada farkli kategorilerdeki
iirlin yelpazesi ve satig noktalarinda stirekli
bulunabilirliginin, tiiketici tercihini pozitif
yonde etkiledigi belirtilebilir.

Calismada  Faktor 4,  “kalite”
kavramint yansitmaktadir. S6z konusu
marka i¢in kalite-fiyat dengesi, kalite
diizeyi ve istikrar1 degiskenlerini kapsayan
dordiinci  faktér, toplam  varyansin
%12,59’unu  agiklamaktadir.  Tiiketici
bakiginda kalite degerlendirmesi, subjektif
Olciitlere  dayanmakta olup tiiketicinin
kisisel deneyimleri ve algilar1 belirleyici
olmaktadir. Gida {irlinlerinde  marka
tercihini etkileyen besinci faktor ise
“ekonomiklik” olarak saptanmigtir. Toplam
varyansin %7,61’ini agiklayan faktor 5’in
yiikleri, fiyat diizeyi ve promosyonal
avantajlardan olusmaktadir. Gida iiriinleri
satin alma kararinda fiyati 6n planda tutan
tiiketici kitlesi icin ekonomik fiyat diizeyi
O6nemli bir tercih nedenidir. Bu nedenle
markalarin belirli donemlerde ve siirelerle
uyguladiklar1 promosyonlu satislar ve fiyat
indirimleri, tiiketici tercihini s6z konusu
marka leyhine ¢ekebilmektedir.

Gelismis tilkelerde de cesitli gida
iiriinlerinde miisteri beklentilerine yonelik
olarak  yapilan  bazi caligmalarda,
tilkketicilerin satin alma davraniglarinda
fiyatin diger faktorlere gore daha fazla
etkisi oldugu bildirilmektedir (Matanda ve
ark.,2000;Maxwell, 2001; Soderlund,1998).
Rasyonel aligveris diisiincesinde tiiketiciler,
Odedigi paranin karsigini saglayan marka
gida iirtinlerini tercih etmektedir.

3.3. Gida Uriinlerinde Tiiketici Marka
Bagimhiligi

Tiiketicinin aym1  Uriin  hattinda
alternatif markalar arasinda 6zellikle belirli
bir markay1 tercih ederek satin alimlarina
devam etmesi seklinde aciklanabilecek
marka bagimliligi yada sadakati,
isletmelerin ~ pazarlama  stratejilerinin
basarisim1  degerlendirmede ve marka
degerini Olgmede kullanilan 6nemli bir
gostergedir. Kisaca, tiiketicinin belirli bir
markay1 satin alma niyeti olarak tanimlanan
(Odin ve ark.,2001) marka sadakati, bir
markaya kars1 tiiketicinin olumlu tutuma
sahip olmasi ve gelecekte diizenli olarak
belirli bir markay1 satin alma niyeti tagimasi
olarak da ifade edilmektedir (Pappu ve
ark.,2005). Marka degerini olusturan temel
unsurlardan birisi olarak marka sadakati
caligmada, gida iriinleri perspektifinde
incelenmistir. Buna gore tiiketiciler, marka
sadakat diizeyleri agisindan mutlak bagimli,
giiclii, orta ve bagimsiz kitle olarak dort
segmentte gruplandirilmistir (Kotler, 1997).
Caligmada, gida f{irlinlerinde genellikle
sadece bir markay1 satin alanlar; mutlak
bagimli, iki yada {i¢ markay1 satin alanlar;
giiclii, belirli siirelerle belirli markalart
tercih edenler; orta, herhangi bir markaya
bagli olmayan tiiketiciler, bagimsiz kitle
olarak degerlendirilmistir.

Gida iiriinlerinde satin alinan marka
sayist ve iligki tiikketici sadakat diizeyi iirlin
kategorilerinde ve  gelir  gruplarinda
farklilasmaktadir. Elde edilen bulgulara
gore, gelir artistnin  paralelinde gida
irlinlerinde tercih edilen marka sayisi
azalmakta dolayisiyla marka sadakati
giiclenmektedir.  Aksine diigik  gelir
gruplarinda marka sadakati zayiflamakta ve
bagimsiz kitle oran1 yilikselmektedir (Sekil
1). Genel egilim, gida iiriinlerinde tiiketici
tercihinin 2-3 marka arasinda degistigidir.

Gida rlinlerinde  olast  marka
degistirme  kosullari, marka sadakat
diizeyleriyle iligkilendirildiginde, sadece bir
markay1 satin alan ve marka sadakati gii¢li
olan tiikketici grubunda, iiriin kalitesindeki
negatif degisime duyarlilik, yiiksek diizeyde
cikmistir. Diger taraftan, fiyat yilikselmesi
durumunda  satin  alman  markanin
degistirilecegi  yoOniinde goriis belirten
tilketici orani, marka sadakati zayif olan
grupta goreceli olarak yiiksektir (Sekil 2).
Benzer sekilde siirekli satin alinan bir



marka iiriiniin bulununamamasi ya da diger
markalarin fiyat indimleri ile promosyonlu
satislarina duyarlilik alt sadakat gruplarinda
daha belirgindir. Nitekim, gida
kategorilerinde marka tercihi sekillenen ve
cogunlukla bir marka yoniinde seyreden
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tilketici  tercihinde, rakip markalarin
promosyonel satiglarina duyarlilik %41
seviyesinde iken bu oran belirli bir marka
tercihi olmayan kitle i¢in %23,7 diizeyinde
¢ikmustir.
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4. Sonuc ve Oneriler

Gida trilinleri pazarinda marka tercihi

ve tiiketici sadakat diizeyinin Antalya ili
orneklemiyle arastirildigi  bu ¢alisma
sonucunda, tiiketicilerin marka seg¢im
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kararinda “ambalaj, tat-kivam, marka imaj,
kalite ve ekonomiklik” etkili faktorler
olarak belirlenmistir. Gida Triinlerinde
tercih edilen marka sayis1 kategorilere gore
degismekle birlikte cogunlukla 2 veya 3
marka arasinda seyretmektedir. Gelir
diizeyi ile marka sadakat derecesi arasinda
pozitif yonlii bir iliski gbzlenmis olup, gelir
artist paralelinde gida {irlinlerinde tercih
edilen marka sayis1 azalmaktadir. Diisiik
gelir grubunda ise fiyata duyarhilik artarken
marka sadakati zayiflamaktadir. Satin
aliman marka gida {irliniin olusturdugu
tilketici memnuniyet diizeyi, s6z konusu
iirlinlin satin alinma siirekliligi ve tiiketici
sadakatinin gelisiminde belirleyici
olmaktadir. Tiiketici Urlinii degil, esasen
marka degerini satin almaktadir. Bu
anlamda  tiikketici  tercihinin,  tiiketici
maliyetinin tliketici faydasina esitlendigi
markalar leyhine seyredecegi belirtilebilir.
Gelismis gida pazarlarinda her yil binlerce
iriin ve markanin pazara girdigi ancak bir
cogunun bir yil igerisinde pazardan
kayboldugu gergegiyle, iilkemiz gida
uriinleri pazarinda gelisen rakabet ve
alternatifler ortaminda kayganlagan
tilketiciyi  cezbedilmek icin, degisken
tiketici  beklentileriyle uyumlu, {irlin ve
pazarlama  stratejilerinin  izlenebilmesi
oOnerilecektir.
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