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GUnlUmUzde artan rekabet kosullari icerisinde perakendeciler ayakta kalabilmek icin tiketicilerle
olan siki iliskilerine dayanarak onlarin istek ve ihtiyaglarini anlama ve tatmin etmek amaciyla kendi
markalarini kullanmaktadir. Bu sekilde dretilen Urlinlere market markali Grtinler denilmektedir.
Temizlik Grlnlerinden kisisel bakima, mutfak arag gereglerinden gida trlinlerine kadar genis bir
Urlin yelpazesine sahip olan market markalarina yerel gida Urtinlerinin de dahil edildigi gortlmek-
tedir. Bu calismada tiketicilerin market markali yerel gida Urtinlerini tercih etmelerini etkileyen
faktorlerin belirlenmesi amaglanmistir. Bu amagla literatir incelenip farkli ¢alismalardan alinan
Olceklerarastirma konusuna uygun bir sekilde revize edilip bir model olusturulmustur. Olusturulan
model; Urlnlerin ozellikleri ve kalitesi, markalama ve tutundurma boyutu, dagitim ve fiyatlan-
dirma boyutu, duygusal boyut ve Urtin boyutlarindan olugsmaktadir. Bu boyutlarin market markali
yerel Urlnlerin tercih edilmeleri Gzerindeki etkilerinin tespit edilmesi amaciyla online anket yon-
temiyle veriler toplanmis olup toplam 394 anket ile dederlendirme yapilmistir. Anket uygulamasi
sonucunda elde edilen veriler SPSS 20,0 istatistik programinda analiz edilmistir. Yapilan analizler
sonucunda urdnun ozellikleri ve kalitesinin, markalama ve tutundurma boyutunun, dagitim ve
fiyatlandirma boyutunun, duygusal boyutun ve Uriin boyutunun market markali yerel Griinlerin
tercih edilmesinde olumlu bir etkiye sahip olduklari saptanmistir.

JEL Kodlari: C12, D12, D40

Anahtar Kelimeler: Market markalari, yerel Grtnler, Grin tercihi

ABSTRACT

In today's enhanced competitive conditions, retailers use their own brands to understand and
cater to consumers' needs and demands based on their close relationships with consumers in
order to survive. The products produced in this way are called market branded products. It is seen
that local food products are also included in the market brands, which have a wide product range
from cleaning products to personal care, from kitchen tools to food products. The aim of this
study was to determine the factors affecting the consumers' preference for market brand local
food products. In accordance with this purpose, the literature was examined and the scales taken
from different studies were revised in accordance with the research topic, and a model was cre-
ated. The model created consists of the features and quality of the products, the branding and
promotion dimension, the distribution and pricing dimension, the emotional dimension, and the
product dimensions. In order to determine the effects of these dimensions on the preference
of market brand local products, data were collected by online survey method, and a total of 394
surveys were evaluated. The data obtained as a result of the survey application were analyzed in
the Statistical Package for the Social Sciences 20.0 statistical program. As a result of the analysis,
it has been determined that the features and quality of the product, the branding and promotion
dimension, the distribution and pricing dimension, the emotional dimension, and the product
dimension have a positive effect on the preference of market brand local products.

JEL Codes: C12, D12, D40

Keywords: Local products, private labels, product preference
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Giris
Tuketiciler yasadiklari dénemin sahip oldugu demografik, sos-
yolojik ve psikolojik &zellikleri sonucunda farkli algi ve moti-
vasyonlarla satin alma davranisini gerceklestirmektedir. icinde
bulunduklari sosyal ortamlari, aile yapilari, farkli algr diizeyleri gibi
faktorlerde tiketicilerin satin alma egilimlerini etkileyen unsurlar
arasindadir. Konu ile alakali literatlir incelendiginde tiketicilerin
basta kisisel 6zellikler olmak Uzere, satin alma egilimlerini etkile-
yen ¢ok sayida sebebin oldugu gorilmektedir. Geleneksel tiketici
davranigs modellerine gore tlketici rasyonel davraniglar sergileyen
bir karar verici olarak nitelenmektedir. Ancak arastirmalar tiketi-
cilerin aligverislerde sadece rasyonel dirtilerle degil, cogu zaman
duygusal dirtllerin etkisi altinda kalarak satin alma davranigini
gerceklestirdigini ortaya koymustur (Okutan ve ark., 2013, s. 121).

Degisen trendlerin de tlketicilerin satin alma davraniglar tze-
rinde etkisi bulunmaktadir. Ozellikle son yillarda sehir insani olarak
hitap edilen dogadan, dogalliktan ve yesilden uzak olan tiketici-
lerde dogala ve geleneksel gida Uriinlerine donts baglamistir. Bu
degisen gida trendinin fabrikalarda tretilen katki maddeli gidalara
olan siphenin artmasi, artan saglik sorunlari, 6zellikle son yillarda
koronavirlis sebebiyle insanlarin saglikli yasama olan ilgi diizeyi-
nin de artmasi sebep olarak gosterilebilmektedir.

Ulkemiz, geleneksel gida gesitliligi bakimindan dinyanin sayili
Ulkelerinden biridir. Bunda gok eski medeniyetlere ev sahipligi
yapmasindan bitki ortlstine, dort mevsimin birden yasanma-
sindan, cografi Ozelliklerinin etkisine kadar birgok neden sayi-
labilmektedir (Yalgin, 2013, s. 206). Tim bu etkilerin sonucunda
geleneksel gida dedigimiz yerel gida, yoéresel Urlin olarak da anilan
kavram ortaya cikmistir. Uretim yerleriyle 6zdeslesmis olan bu
Urlnlertlketiciler tarafindan yoreye duyulan gliven nedeniyle ter-
cih edilmekte, yore adinin kullanilmasi triinin kalitesi konusunda
glivence yaratmaktadir (Yalgin, 2013, s. 206).

Yerel Urlnlerin olusturulmasinda farkh birgok etken s6z konu-
sudur. Literatir incelendiginde bir yoreyi etkileyen bagimli ve
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badimsiz degiskenlerin o yorede Uretilen yerel Urlinleri sekillen-
dirip, gercek degerini verdiginden bahsedilmektedir. Bu yerel
drtnleri etkileyen bagimli degiskenler; farkli tarihi gecmisler, farkli
yerel, bolgesel ve ulusal kulturler, farkli gelenekler, farkli hayat
tarzlari, farkli galisma kosullari, yaraticiliktaki farkhliklar, merak ve
ilgi dizeyi ile emek olarak belirlenmistir. Bagimsiz degiskenler ise;
iklim, toprak yapisi, rakim ve baki olarak saptanmistir. Bu sayilan
bagimli ve bagimsiz degiskenlerdeki farkliliklar sonucunda yerel
urtinlerdeki cesitlilik ortaya gikarmaktadir. insanlar uzun yillardir
Ulkemizdeki iklim, toprak ve rakim gibi degistirmesi elinde olma-
yan bu bagimsiz degisken unsurlarina adapte olarak toplumun
faydasina katki saglayacak bigimde yerel drlinlerini olusturmak-
tadir (Lok & Yildiz, 2015, s. 159-160; Yalgin, 2013, s. 206-207).

Son yillarda market markal Uriinlerin Uretici firmalar karsisinda
pazarda daha glgli bir konumda oldugunu sdylenebilir. Bunun
sebepleri olarak tlketicilere olan yakinliklari, stirekli ve etkin bir
bicimde tlketicilerin istek ve ihtiyaglarindaki degdisimi izleyebil-
melerive bu dogrultuda Uretici firmalardan daha hizli bir bigimde
tlketici ihtiyaglarini dogru bir sekilde kargilamalari 6rnek veri-
lebilir. Temizlik, bakliyat, stit ve st Urlnlerinin yani sira yerel
drtinlerinde market markal Urlin gruplari arasina girdigi soy-
lenebilir. Buna Erzurum ve bagka dogu illerinde bulunan Tema
marketlerinin kendi markasiyla piyasaya sundugu Erzurum’un
yoresel Grlni olan kitlama seker veya islamoglu markasinin yine
kendi adiyla Urettigi Trabzon’un yoresel Grlind olan tereyagi ve
farkli peynir cesitleri (kolot peyniri, minzi peyniri vb.) 6rnek olarak
verilebilir.

Belirtilen dnemine binaen bu calismada market markali yerel
Urlnlerin tercih edilmesini etkileyen faktorlerin tespit edilmesi
amaglanmistir. Literatlirde market markali drlnler ve yore-
sel Urlnlerin ayri ayri incelendigi gok sayida galisma mevcuttur.
Ancak market markasinin ve yerel Urlinln birlikte ele alindigi bir
calismaya rastlanmamistir. Dolayisiyla bu galismada market mar-
kali yerel Urln tercihinin arastiriimis olmasi, konu bakimindan
calismanin 6zgUlnliginl ortaya koymaktadir. Bununla birlikte
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Tablo 1. )

Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri

Cinsiyet Frekans Yiizde Gelir Durumu Frekans Yiizde
Kadin 226 574 2500 ve alti 33 83
Erkek 168 42,6 2501-4000 89 22,6
Medeni Durum Frekans Yiizde 4001-5500 180 457
Evli 268 68 5501-7000 65 16,5
Bekar 126 32 7001 ve Uzeri 27 6,9
Yas Frekans Yiizde Meslek Frekans Yizde
18-29 92 23,3 Kamu c¢alisani 35 8,9
30-39 81 20,5 Ozel sektor calisani 166 421
40-49 161 40,9 Ogrenci 33 8,4
50-59 46 1,7 Serbest meslek 84 21,3
60 yas + 14 36 Emekli 17 43
Egitim Duzeyi Frekans Yiuizde Ev hanimi 24 6,1
ilkokul-Ortaokul 1 03 Galigmiyor 11 2,8
Lise 87 221 Diger 24 6,1
Universite 272 69,2

Lisansustl 33 8,4

calismada olusturulan model kapsaminda market markali yerel
Urtnlerin tercih edilmesinde etkili olabilecedi ongortlen degdis-
kenler saptanip bunlarin olasi etkilerini belirlemek amaciyla kuru-
lan hipotezler test edilmis ve sonuglar yorumlanmustir.

Kavramsal Cerceve

Market Markasi Kavrami

Perakendeciler gibi kanal Uyeleri tarafindan Ureticilere fason
olarak Urettirilen, pazarlama gibi Gretim sonrasi tim faaliyetleri
perakendecilerin Ustlendigi, perakendecinin kendi adi veya olus-
turdugu ad ile satisa sunulan Griin markalari market markalari
olarak tanimlanmaktadir (Cop & Turkoglu, 2008, s. 72). Market
markasi, Ureticinin pazarlama streci Uzerindeki kontroll pera-
kendeciye devrettigi bir marka tiridur (Akin & Yoldasg, 2010, s. 3).
Bir bagka ifade ile bir kurulusun Grettigi Grind, tiketiciden gelen
talepleri iceren sartlar altinda tiketicilerinin istedigi ve kendi-
sine ait oldugunu belgeledigi marka ve dizayn cercevesinde imal
etmesine market markasi denmektedir (Yildiz, 2008, s. 4). Mar-
ket markasi olabilmenin en énemli kosulu, marketin kendisini bir
marka olarak gérmesidir (Gavcar & Didin, 2007, s. 24).

Market markasi kavraminin, yabanci literatirde yer aldigi sekliyle
Private Label, Private Brands, Private Label Brands, Retail Brands,
Store Brands, Retailer's Own Brands, Own Label Brands, Middle-
man Brands, Distributor’s Label, House Brand olarak adlandiril-
maktadir. Gelistirilen marka ismi, perakendeci igletme adi ile ayni
olarak kullanilmasi durumunda “Market ya da Magaza Markala-
ri’(Store Brands) olarak alinirken (6rn. Migros slt, Gima pecete),
perakendeci isminden bagimsiz olarak yeni bir marka isminin
yaratiimasi durumunda “Ozel Marka’(Private Label) olarak tanim-
lanmaktadir (Cop & Tiirkoglu, 2008, s. 72). Ornek olarak Bim’in
Dost marka sit ve sit Urlinleri veya Efsane marka bakliyat trin-
leri verilebilir.

Market markalari Urtin kavraminin gelisimine; market markali
Urlnlerin tiketiciler tarafindan benimsenmesi ve taninirliginin
artmasiile ylksek kar marjiyla hareket eden perakendecilerin mar-
ket markalarinin yonetimi konusunda gerekli yetenedi kazanmig
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olmalari sebep olmustur (Kwon ve ark., 2008, s. 105). Avrupa'da
30 yillik gegmisi olan market markali Grtinlerin Turkiye'deki geli-
simi ise son 10 yil icinde gortlmuUstir. Tlrkiye'de perakendecilik-
teki yogunlagma ve fiyatlara kargi artan duyarlilik gibi faktorlerin
etkisi ile market markalarinin ticari cirodaki payinda artiglar gortl-
mektedir (Albayrak & Délekoglu, 2006, s. 213).

Market markali Grlin kategorileri arasinda sit, yogurt, tereyag,
peynir, tam hazir yemekler ve et gibi sogutulmus yiyecekler, mar-
ket markali Grlin satiglarinin en biytk payini olusturmaktadir.
Genel olarak, sogutulmus gida, dondurulmus gida, rafta dayanikli
gida ve k&gt drlnler, plastik posetler ve ambalajlar market mar-
kali Grtin satiglarinda gii¢lt oyunculardir; sampuan, dis macunu ve
kozmetik gibi kigisel bakim Urtnleri ise genellikle en kiglik pazar
payina sahiptir. Market markali Urlinlerin satiglarindaki kategori-
ler arasi farkliliklarin nedeni, farkli Griin 6zelliklerine baglanabilir.
Market markalariyla ilgili 6nceki arastirmalarin cogu, demografik
ozellikler deger bilinci, fiyat duyarlihgi, aligveris degerleri ve risk-
ten kaginma gibi 6zel marka satin alma niyetini etkileyen tiketici
ozelliklerine odaklanmistir. Sadece birkag galisma, trlin kategori-
leri arasindaki satis farkhliklarina dikkat etmis ve Urln 6zellikleri-
nin 6zel markali Grtnlerin satiglar Gzerindeki potansiyel etkisini
incelemistir.

Glnimuzde perakendeciler marka imajini ve marka denkligini
olusturmak icin biyik yatirimlara girmektedirler. Bu yatirim-
lardan en 6nemlilerinden birisi de 6zel marka olusturulmasidir.
Tesco marka degerini yansitabilmek icin kendi markasini gelis-
tirme yoluna gitmistir. Firma; kendi markali trtnlerinde ilk dnce
taklit stratejisini uygulamistir. Burada Tesco'nun amaci oncelikle
magazanin imajini 86 tlketicilerin zihninde olusturabilmekti.
Zaten ozel markali Grinlerin gelisim slrecine bakildiginda pera-
kendeciler markalarinin tiketici zihninde yerlesmesini saglamak
ve kurum imajini olusturabilmek icin dncelikle kendi markalarini
taklit stratejileri ile ortaya koymaktadirlar. Bu durumda teknoloji
ve kalitesi lider markaya yakin, fakat lider markadan daha ucuz
Urlnler Greterek magaza imajlarini gliclendirme cabasi gitmek-
tedirler (Fettahlioglu, 2008, s. 85-86).
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-(I;Z?/!ac/,a/za;y/a/arm Market Markali Yerel Uriinleri Tercih Etmesini Etkileyen Faktorlere Yonelik Algilari

DEGISKENLER Ortalama Standart Sapma
Uriinlerin Ozellikleri ve Kalitesi 4,09 0,676
Yerel Urlinler daha sagliklidir. 4,64 0,824
Yerel Urlinler daha dogaldr. 4,56 0,833
Yerel Urlinler daha tazedir. 4,15 0,758
Yerel Urlinler daha glvenilirdir. 410 0,758
Yerel Urlinler daha yUksek kalitelidir. 4,04 0,825
Yerel Urlinler daha kaliteli malzeme igerir. 4,03 0,845
Yerel Urlinler daha lezzetlidir. 4,0 0,845
Yerel Urlnler daha hijyeniktir. 3,74 0,981
Yerel Urlinlerdeki kalite benim icin UrlinG alirken 6dedigim fiyattan daha dnemlidir. 4,06 0,802
Dogrudan ciftciden aldigim yiyeceklerin herhangi bir katki maddesi icermediginden emin olurum. 3,85 0,896
Yerel Urlinler dogal ve gevre dostu olarak Uretilmektedir. 3,73 0,835
Markalama ve Tutundurma Boyutu 2,655 1,244
Yerel Urlinler daha kolay bulunur. 2,50 1,436
Yerel Urlinleri taninmis markalarda bulmak mimkindur. 2,49 1,443
Yerel Urlinlerin daha fazla reklami yapilmaktadir. 2,41 1,414
Market markali Grinleri ve indirimlerini marketlerdeki katalogla takip ediyorum. 2,76 1,481
Market markali Griinlere yonelik gikarilan magaza kartina sahip olmam bu trlnleri alma egilimimi arttirir. 2,74 1,466
Market markali Grtinlerin Urlin ¢esidinin arttiriimasi tercihimi etkiler. 3,03 1,314
Dagitim ve Fiyatlandirma Boyutu 3,96 0,541
Market markali Griinlerini begendigim marketten aligveris yaparim. 4,07 0,722
Market markali Griinlerin kendi marketleri digindaki marketlerde de satilmasi iyi olurdu. 4,03 0,768
Surekli ayni zincir marketin market markali Grlinlerini tercih ederim. 3,94 0,767
Aradigim market markali trlnleri raflarda kolaylikla bulabilirim. 3,89 0,794
Market markali Griinler fiyat-kalite iligkisi agisindan iyi bir alternatiftir. 3,95 0,652
Market markali Urtinlerin tanitimina yonelik kampanyalar (lrtin deneyi, ikram) bu Urlnleri alma sikligimi 4,01 0,703
arttirir.

Market markali Griinleri satin alirken diger Uretici markali gida trlnleriyle fiyat kargilagtirmasi yaparim. 4,01 0,636
Market markali Urtinlere yonelik promosyon ve 6zel indirim uygulamalarinin arttirilmasi gerektigini 4,01 0,720
dislintGyorum.

Market markali Griinlerin Gretici firmasinin taninirhg nemlidir. 4,05 0,612
Yerel Urlinler kalitesine gore uygun fiyathdir. 3,64 0,932
Duygusal Boyut 4,20 0,648
Yerel Urlinler yore ekonomisi igin daha dnemlidir. 412 0,721
Yerel Urlinler satin alirken yerel Uretimi destekledigimi dlstnlyorum. 419 0,686
Bolge ekonomisini desteklemek igin yerel Uriinlere daha cok 6deme yapmayi kabullenebilirim. 4,28 0,864
Uriin Boyutu 3,76 0,747
Genellikle market markali Grtinlin kalitesi satildigi marketle iligkilidir. 3,53 1,080
Bir magazanin ismine ne kadar giiveniliyorsa, market markali Grtinlerine de o kadar glvenilir. 4,00 0,656
Market Markali Yerel Uriinlerin Tercihi 3,953 0,692
Gelecekte de market markali yerel Urlinleri satin almayi dislindyorum. 3,97 0,751
Market markali yerel Urlinleri satin almaya istekliyim. 3,99 0,729
Market markali yerel Grlinleri arkadaslarima ve yakinlarima tavsiye ederim. 3,90 0,749

Market markalarin Turkiye'deki ilk uygulamasi ise Migros-Tirk slire pazarda etkin bir rol oynayamamistir. Bu nedenle Turkiye'de
onculiginde 1957 yilinda baslayan 6zel marka uygulamalari 0zel markalarin biyUk 6lcekli perakendeciler tarafindan yogun ve
biyuk olgekli zincir magazacilik formatinin 6zel marka ¢ikaracak farkh stratejik amaglara hizmet edecek sekilde kullanimi 1990l
buyUklikte olmamasi, Uretici sayl ve niteligindeki eksiklik, 6zel yillarin ikinci yarisindan sonra baglamistir (Ozgll, 2004, s. 145).
markalar konusunda yaklagim eksiklikleri gibi nedenlerle uzun GUnlmUzde market markali Urlinlere sahip olan kuruluslara
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Tablo 3.

KMO ve Barlett Testi Sonuclari

Kaiser—-Mayer-Olkin (KMO) 930

Barlett Testi Ki-Kare 11356,850
Sd 496
Sig. ,000

Migros, Tansas, ismar, CarrefourSa, Kipa, Tema, A-101, Bim ve Sok
gibi perakendeciler 6rnek olarak verilebilir.

Market Markalarinin Ozellikleri ve Avantajlar
Market markasi, perakendeci ya da toptancinin bir Grintdir ve
magdazasi icin ticari bir markadir. Market markal Griin, dagrtim

Tablo 4.
Faktorler Igin Agiklanan Varyanslar Tablosu

Toplam Faktor Yiikleri

Baslangig Oz Degerleri (Dondurilmiis)

Aciklanan Aciklanan

Varyans Birikimli Varyans Birikimli
Faktdr Toplam (%) (%) Toplam (%) (%)
1 12,884 40,263 40,263 7696 24,048 24,048
2 4792 14,976 55,239 5,650 17,657 41,706
3 3,035 9,483 64,722 5,445 17014 58,720
4 1,315 4,109 68,831 2,025 6,328 65,048
5 ,986 3,082 71,913 1,757 5,491 70,539
6 ,903 2,822 74735 1,343 4,196 74,735
7 , 7196 2,487 77,222
8 ,692 2162 79,384
9 ,642 2,005 81,389
10 515 1,610 82,999
1 500 1,561 84,560
12 480 1,499 86,059
13 428 1,337 87,396
14 .389 1,214 88,610
15 .350 1,093 89,702
16 315 ,986 90,688
17 .301 941 91,629
18 .289 ,903 92,532
19 256 ,799 93,332
20 248 776 94,108
21 ,231 ;722 94,830
22 ,218 ,682 95,512
23 ,202 ,632 96,144
24 192 ,601 96,745
25 182 ,570 97,315
26 164 512 97,827
27 147 460 98,288
28 141 441 98,728
29 128 401 99,130
30 110 ,345 99,475
31 ,089 278 99,753
32 ,079 247 100,000
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asamasinda garantiye ve madazada da iyi bir raf alanina sahip-
tir. Tuketicilerin fiyatlar arasindaki farklari algilamalari da, bu
sayede kolaylagir. Market markali trlinlerde fiyat kararlari, pera-
kendeci tarafindan gerceklesmektedir. Market markali Grlinlerin
imaji, marketle ayni oldugu igin tutundurma galismalarina kaynak
aktarmaya gerek kalmamaktadir (Doganli, 2021, s. 329).

Uretici firmalarin, Uretim ve pazarlama faaliyetlerini arttiric,
perakendecilerin kar marjlarini distrlcU sekilde pazarlama stra-
tejilerini degistirmeleri perakendeci markasi uygulamalarinin
baslangi¢ noktasini olusturmaktadir (Cop & Turkoglu, 2008, s. 72).

Market markalarinin 6zelliklerini su sekilde siralamak mimkuinddir
(Ozkan & Akpinar, 2003, s. 23-24);

o Market markasi magaza igin ticari bir markadir.

o Market markasi perakendeci ya da toptancinin bir Grinuddr.
Perakendeci veya toptanci Uriin geligtirme, isleme ve marka
yonetimi kararini kendisi verir.

o Market markal Grlnler iyi bir dagitim garantisi ve magaza raf
alanina sahiptir.

o Market markali drlnler, Uretici markali Griinlerin hakim olduk-
lari pazar bolimlerinde yer almaktadirlar. Bu sayede de miste-
rinin fiyat farkini algilamasi kolaylagmis olur.

o Market markali Urlinlerde fiyatlandirma karari perakendeci
isletme denetimindedir. Market imajini yansittigindan ¢ok kap-
samli tutundurma faaliyetlerine ihtiyac duyulmamaktadir.

o Tuketiciler market markasini distk kaliteli olarak algilar-
ken, dretici markali Urlnlerin yUksek kalitede oldugunu
dislinmektedirler.

o Musterilerle iligkilerinin gligclenmesinde farkli bir alternatif ola-
rak kargsimiza ¢ikan market markalari, magaza sadakati yaratma
konusunda 6nemli bir konumdadir.

Market markalarinin hem perakendeciler hem de tlketiciler igin
farkli avantajlar bulunmaktadir. Bunlar (Akin & Yoldas, 2010, s. 5);

o Market markalarinin imalat maliyetlerinin distk olmasi, distk
paketleme maliyetleri, distk reklam maliyetleri, lgek ekono-
misinin sundugu avantajlardan dolayr ulusal markalara gore
daha ucuz fiyatlarla tiiketicilere ulagsma imkani saglar.

o Ekonomik kosullardaki olumsuzluklardan perakendecinin daha
az etkilenmesine olanak saglayabilir.

o Daha sik stok kontroli yapabilirler.

« Perakendeciye ylksek getiri ve iyi bir kar marjinin yani sira pazar
payinin artisina da katki saglar.

o Market markasi magazanin farklilagsmasina da sebep olur.
Market markalari bagka marketlerden satin alinamayacagi igin
ve direkt olarak bagka bir magazadan yerine ikame edilmesi s6z
konusu olmadigi igin market markalari perakendeciyi digerle-
rinden farklilastiracak ve bu da magaza trafiginin artmasina ve
dolayisiyla magaza sadakatinde artisa sebep olur.

o Market markalari perakendecinin imajini arttirmak ve tiketici
ile iligkiyi gliglendirmeye yardim edebilirler.

e Kurumsal imajin olusturulmasina ve desteklenmesine katki
saglar ve markaya tn kazandirir.

o Gugll bir market markasi perakendeciye ayni zamanda dagitim
kanalinda da glclU bir pozisyon elde etmesine yardim eder.

« Perakendecinin imalatgi kargisinda giiglenmesini saglar. Ulusal
marka Ureticilerine karsi bir ateskes silahi olarak kullanilabilir.

Market Markali Uriin Satin Alan Tiiketicilerin Ozellikleri
Son yillarda giderek artan rekabet kosullari sonucunda ticari
anlamda ayakta kalabilmenin en dnemli yolu tiketicileri ¢ok iyi
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tanimak, onlarin istek ve ihtiyaglarini dogru sekilde karsilamak ve
tatmin etmekten gegmektedir. Bu durumun farkinda olan market
markall Urlin Ureticileri de tlketiciler ile olan yakin temaslarinin
da sonucu olarak tliketici istek ve ihtiyaglarini kisa zamanda fark
etme ve buna gore piyasadan daha ucuza Urilin Uretme kapasi-
tesine sahiptirler. Bu durum da market markali Uriin satiglari-
nin paylarini arttirmis, tiketicilerinde giderek bu trlnleri tercih
etmesine sebep olmustur.

Tiketicinin anlamasi ve ne istediginin bilinmesi Uretici firma icin
basarili bir strateji gelistirmesinde kilit rol oynamaktadir (Miquel
ve ark., 2002, s. 6). Market markali Grlinleri satin alan tliketici pro-
filini belirlemek amaciyla farkl degiskenler kullaniimistir. ilk basta,
arastirma sosyo-demografi Uizerine odaklanmisti, ancak sonraki
calismalar psikografik 6zellikler, davranisg, kisilik veya yasam tarzi
gibi diger degiskenleri de dikkate almistir. Market markali Griin-
leri satin alan tiketici kesimini belirlemek igin sosyo-demogra-
fik degiskenleri géz oniinde bulunduran arastirmalarin kesin bir
sonuca varamadi§i tespit edilmistir. Ornegin, yas degiskeni ile
ilgili olarak, bazi aragtirmalar market markalarinin geng tiiketiciler
tarafindan daha yaygin olarak kullanildigini bulurken, diger aras-
tirmalar yas ile market markali Urlinler arasinda anlamli bir iligki
bulamamistir. Hanehalkinin gelir diizeyi Uzerinden yapilan aras-
tirmalarda ise geliskili sonuclar elde edilmistir. Bazi ¢alismalarda
dUstik ekonomik kaynaklara sahip hanelerin bu tlir markalara daha
duyarli oldugu gozlemlenirken, bazi caligmalarda ise ortalama
gelire sahip hanelerinde market markali tGrlinleri tercih ettigi g6z-
lemlenmis, bazi ¢alismalarda ise bu degiskenler arasinda anlamli
bir iliski bulunamamistir (Martinez & Montaner, 2008, s. 479). Ayni
sonuglar egitimde de ortaya ¢ikmaktadir. Bazi ¢alismalarda daha
az egitimli olanlarda daha ytiksek duyarlilik tespit edilirken, diger-
lerinde anlamli bir iliski bulunamamistir. Tim calismalarda tutarli
sonuglara sahip tek degisken hane halki blyUkltgudur. Daha fazla
kisinin oldugu haneler market markalarini daha sik satin aldigi
tespit edilmistir.

Tlketici profillerinin olusturulmasinda sosyo-demografik ¢zellik-
ler ve psikografik 6zellikler olmak tizere iki farkli yaklagimin benim-
sendigi gortlmektedir. Farkl Ulkelerde yapilan birgok galismada
psikografik 6zelliklerin tlketicilerin profillerinin belirlenmesinde
sosyo-demografik 6zelliklere gore daha iyi oldugunu géstermek-
tedir. Bundan dolayi ¢alismada psikografik ozelliklere bagh ola-
rak tlketici profilleri olusturulmustur (Akin & Yoldas, 2010, s. 16).
Tuketicilerin psikografik profili, cok gesitli 6zelliklerden olustugu
icin arastirmacilar, market markasi satin alan ttketici ozellikle-
rini incelerken ¢ok cesitli farkli psikografik degiskenleri dikkate
almiglardir. Ailawadi ve digerlerinin 2001 yilinda yaptigi ¢alisma
en genis psikografik degisken grubunu dislinmdistir. Bu cgalig-
maya gore, market markali Urlinleri satin alan tiketicileri karak-
terize etmek amaciyla kalite bilinci, aligveris keyfi, yenilikgilik,
cesit arayigl, durtUsellik gibi psikografik degiskenlerin yani sira
maliyetler gibi ekonomik faydalar ve hedonik faydalar Uzerinde
de durularak aragtirma yapmiglardir (Ailawadi ve ark., 2001, s. 74).
Market markali Grin satin alma egilimleri Uzerinde fiyat bilinci,
cesitlilik arayanlar, yenilik odaklilik ve aligveris uzmanligr boyutla-
rinin diger faktorlerden daha fazla etkilerinin oldugu soylenebilir
(Akin & Yoldas, 2010, s. 16). Ekonomik veya hedonik faydalar, trin
ozellikleriyle ilgilidir, yani mUsterilere islevsel bilgiler saglamak-
tadir. Ote yandan, hedonik faydalar soyut niteliklerle baglantilidir
ve deneyimseldir. Hedonik faydalarla ilgili olarak, tasarruf ile fiyat
bilincine sahip tiketiciler ve mali kisitlamalari olanlar igin dikkate
deger degisken oldugu saptanmistir. Bazi tiketiciler igin, Grlinle-
rin fiyati, satin alma kararini vermelerinde belirleyici bir faktordtr

ve neredeyse, diger Urlin ozelliklerini goz ardi ederek daha distk
fiyatlar 6demeye odaklanmiglardir. Market markalari ulusal mar-
kalara gore daha dustik bir fiyata sahip oldugu igin, fiyat bilincine
sahip tuketiciler onlara karsi olumlu bir tutum sergileyerek mar-
ket markali Grlinlere daha yatkin hale gelmektedir. Literatlirde yer
alan diger ¢caligmalar daise promosyonlara verilen yanitile market
markalarina verilen yanit arasindaki iliskiye deginilmistir (Marti-
nez & Montaner, 2008, s. 479).

Market markal Urlinler distk gelirli haneler tarafindan daha
gekici olup, sik sik bu haneler tarafindan tercih edilmesine karsin,
glinimUzde bu markalarin sadece kisitli blitgeye sahip tiketiciler
icin Uretildigi dustintlmemektedir. Bu Urlinlerin aliminda para-
sal tasarruflardan daha bagka bircok nedenin var olduguna ina-
nilmaktadir. Dolayisiyla market markali Grlinleri sadece finansal
kisitlamalara sahip tlketici grubunun degil, bunun diginda farkli
finansal olanaklari olan tiketicilerinde gesitli sebeplerle bu Grin
grubunu tercih ettigi goz ardi edilmemelidir.

Market markali Griin satin alma egiliminde olan tiketiciler fiyata
duyarli, kaliteye daha az 6nem veren ve magaza sadakati olan
tlketicilerdir. Bu tiketiciler ayni zamanda gesitlilik arayan, yenilik
odakl ve aligveris uzmani olan tiketicilerdir (Akin & Yoldas, 2010,
s.17).

Yerel Uriin Kavrami

Yerel gidalar, literatlirde cesitli sekillerde tanimlanmaktadir. Sch-
neider ve Ceritodlu 2010 yilinda yapmis olduklari calismalarinda,
yerel gidayi cografi agidan bir bdlgeye veya yoreye 6zgU, kalitesini
bdlge veya yorenin dogal kosullari veya bilgi, deneyim ve gelenek-
lerinden alarak Uretiminde bolgenin hammadde ve Uretim girdi-
lerini kullanarak Uretilen Urlnler olarak ifade etmektedir (Duru &
Secer, 2019, s. 1).

Geleneksel, gegcmisten ginimize sabitlenmis, bir nesilden dige-
rine aktarilan, gegmisten gelen ve tiketilen, uzun stredir var olan,
her zaman tlketicinin hayatinin bir pargasi olan seylerle iliskilend
irilmektedir. Geleneksel gida Urtnleri konsepti saglik, dogdallik, ev
yapimi, zanaatkar, giftlikte endUstriyel islem gormeden ve katki
maddesi olmadan yapilan konulari igermektedir. Tim bu kavram-
lar birbiriyle yakindan iligkilidir. Dogal gidalar hem besleyici hem
de glivenli olarak algilanir ve siklikla insan saghgi zerinde olumlu
bir etki ve duslk derecede isleme ile iligkilendiriimektedir. Duy-
gusal cekiciligi ile 'dogal’ terimi genellikle geleneksel ve ev yapimi
gibi diger duygusal terimlerle iligkilendirilmektedir.

Genel olarak, yerel ve yoresel gida drtnleri kavrami igin dort ana
boyut tespit edilmistir (Guerrero ve ark., 2009, s. 348):

1. Aligkanhklar ve dogallik: Yerel gida Urinleri, her giin veya
oldukga sik tiketilen, glinlik yasamin bir parcasi olan ve
yaygin olarak kullanilan gida Urlnleri olarak algilanmaktadir.
Gogu tuketicinin yerel gida Urtnleri aligkanhkla iligkilendir-
digi gortlmektedir. Aligkanlik, gidayla ilgili davranigin glgli
bir belirleyicisidir. Tlketiciler, yerel gida Urlnleri tiketiminde
gucli aliskanhklarin olmadigi durumlarda, aksi yénde niyet-
lerini bildirseler bile ahlsilmis davraniglari tekrarlamakta-
dirlar. Bu tekrarlanan davranis, tiketicilerin zihninde ‘yerel’
kavramini olusturmanin temelini olusturabilmektedir. Ozel
glnlerde tlketilen bazi yerel gida Urlnleri de son derece
mevsimlik olarak tanimlanmaktadir. Aliskanhk ve dogallik
tek bir boyut olarak kabul edilebilmektedir ¢linki aligkanlik
ve gelenek nadiren lezzetli ve saglikli olmayan yiyeceklere
dayanmaktadir.
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2. Menseiveyer:Yerel, gidakokeniyle baglantilidirve buanlamda
tlm Ulkeler geleneklerin ihrag edilemeyecedi konusunda
hemfikirdir. Etki alanlari digindaki yerel Grtinler, bulunduklari
yer, bélge veya ulke disinda, basitce normal Uriinler olarak
algilanacak ve boylece tiketicilere orijinal Uretim yerlerinde
verilebilecek ek deder ve duygularin tamamini veya dnemili bir
bolimunl kaybedecektir. Bununla birlikte, odak gruplarina
katilan bazi tiketiciler, bazi durumlarda geleneklerin bagka
bdlge veya Ulkelerden yaratilabilecegdini veya devralinabilece-
§ini 6ne stirmektedir. Glinkd bilgi (internet, TV, gazeteler, vb.),
moda veya kiresellesme bazi gelenekleri ve yerel gida Griin-
lerini tim dlinyaya yayabilir ve geleneksel olmayan bir GriinG
bile geleneksel hale getirebildigi diistinilmektedir.

3. igleme ve detaylandirma: Gidanin hazirlanmasinin 6nemi
konusunda Ulkeler arasinda genel bir mutabakat vardi.
Normalde, yerel ve yerel olmayan bir gida triind arasindaki
farki yaratan detaylandirmadir. Bu baglamda, detaylandirma
yénteminin gastronomi mirasi ve zanaatkar karakteri blyuk
onem kazanmaktadir. Yemekle ugrasirken, teknik bilginin
veya mutfak sanatlarinin nesiller boyunca aktarilmasi gastro-
nomik mirasi olusturmaktadir. Yiyecek hazirlamanin bazi bile-
senlerive sistemleri, bolgesel yiyeceklerin kimliginin ve onlari
tlketen insanlarla iligkilendirilmesinin ig¢sel bir pargasini
temsil etmektedir. Bir Grtintin yerel olmasi igin, yalnizca yerel
malzemeler icermesi degil, ayni zamanda geleneksel tariflere
gore geleneksel bir sekilde islenmesi gerekir. Geleneksel gida
drtnleri, genel olarak, disik karmasikhga sahip basit Grlnler
olarak algilanmaktadir. Yerel gida Griinleri temel, dogal ve saf
olma egilimindedir, genellikle birincil Gretimden sonra gok az
islem gormektedir.

4. Duyusal 6zellikler: Lezzet, yerel gida Uriinlerinin énemli bir
boyutunu olusturmakta, farkli tatlar ise yerel gida Grinleri-
nin en glgli ozelliklerinden biri olarak ortaya gikmaktadir.
Tiketicilerin kabul veya reddini belirlemede bir kalite faktord
olarak duyusal 6zelliklerin énemi bir dizi ¢alismada belirtil-
mistir. Duyusal parametreler, bir gida Urlndnin gercekligini
tanimanin ve tanimlamanin en basit ve en kolay yollarindan
birini olusturmaktadir.

Yerel gida Urlnlnd tiketicinin bakis agisindan 6zetlemek gere-
kirse, sik tlketilen veya belirli kutlamalarla ve mevsimlerle iligki-
lendirilen, normalde bir nesilden digerine aktarilan, gastronomiye
gore belirli bir sekilde dogru bir sekilde yapilan bir Grin olarak
tanimlanmaktadir. Cok az isleme ve manipilasyona sahip olan
veya hi¢ olmayan miras, duyusal ozellikleri nedeniyle ayirt edilir
ve bilinir ve belirli bir yerel alan, bélge veya tlke ile iligkilendirilm
ektedir.

Yerel Uriin Kavraminin Pazarlama Agisindan Onemi
Tuketicilerin yoresel Urlnlere olan tutumlarini ve tercihlerini
etkileyen degiskenlerin belirlenmesine ydnelik galigmalar ince-
lendiginde; bu calismalarin teorik gercevesinin Obermiller ve
Spangenberg (1989, s. 456) tarafindan gelistirilen “Countr-
y-of-Origin (Ulke Mensge)” kavramindan yola gikilarak tiretilen
“Region-of-Origin  (Bolge/Yore Mense)” kavramina dayandigi
gorulmektedir (Schneider Kelemci & Ceritoglu, 2010, s. 33).

Uriinler, hem icsel (yani fiziksel triin &zellikleri) hem de digsal
(yani fiziksel olmayan Urlin ozellikleri) bir dizi bilgi ipucu olarak
dUsundlebilir. Dlnya ticaretinin miktari arttikga, digsal isaret olan
mense Ulkenin arastiriimasi daha kritik hale gelmistir. Mense tlke
genellikle "Uretildigi tilke (ilkenin adi)" ifadesiyle belirtilir. "Made
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in" isareti, belirli bir Glkeden Urlnlere yaygin olarak eklenen imaji
(yani itibar veya stereotip) ifade etmektedir. imaj, kitle iletisimi,
kisisel deneyimler ve ulusal kanaat énderlerinin gorisleri ile sekil-
lenmektedir. Satin alma kararlarinda triinln fiziksel 6zellikleri ve
performansina bagl “igsel” faktorlerle; ambalaj, marka, garanti
gibi “digsal” faktorler dikkate alinmaktadir (Thorelli ve ark., 1989,
s. 35). icsel faktorlerin dederlendirmeye alinamadigi durumlarda
ise, digsal bir faktor olan ‘llke mense’ kavrami etkili olmaktadir.
Bu kavram Urlnln dretildigi Glkeyi ifade etmektedir ve Griinlerin
kalitesinin degerlendiriimesinde 6nem tagimaktadir.

Literatlirde bu sonuca bagli olarak gelistirilen “Yore Mense” (Regi-
on-of-Origin) kavrami, tiketici zihninde kalite, lezzet, gliven ve
dogalligi ifade eden ve tlketicilerin yoresel Grlin tutum, imaj ve
tercihlerini etkileyen digsal bir faktor olarak kabul gérmektedir. Bu
nedenle pazarlama agisindan farklilasma ve rekabet UstlnlUgu
yaratmaktadir (Schneider Kelemci & Ceritoglu, 2010, s. 33).

Uriinlere markalama stratejisi olarak yerel ya da yore isimlerinin
verilmesi siklikla kullanilan bir yéntemdir. Bu yontemle Ureticiler
farkhlagsma yaratarak, Urline ek bir fayda katildigi, dogal oldugu
algisiyla tiketicileri Grtinlerine daha fazla bir bedel 6deme egili-
mini arttirmayi amaglamaktadir. Yontemi dogru sekilde uygulaya-
bilen Ureticiler pazarda ytiksek fiyat politikasi avantajini da elinde
bulundurmaktadir.

Yerel Uriin Satin Alan Tiiketicilerin Ozellikleri

Tlketiciler farkl tutum, inang ve motivasyonlar dogrultusunda
yerel Urlnleri tercih etmektedir. Bazi tlketiciler yerel Grinleri
dogalhg, kalitesi, kullanilan Griinlerin safligi gibi faktorlerden etki-
lenerek tercih ederken bazi tlketiciler ise sadece aldiklari yerel
drtinlerin yore ekonomisine katki saglayacagdi inanciyla satin alim-
larini gerceklestirmektedir.

Tiketiciler Uzerinde yapilan arastirmalarda markali ve markasiz
yerel Urlinlere olan bakis agisinin dahi farklilik gosterebildigini
ortaya koymaktadir. Bollktepe ve Yilmaz (2006) tiketicilerin
%49,6'sI yalnizca markali bal, %42,9'u hem markali hem de marka-
siz yerel bal ve %7,5'i markasiz yerel bal satin almayi tercih ettikleri
saptamistir (Bollktepe & Yilmaz, 2006, s. 139). Bu calisma gos-
termektedir ki tiketiciler bir Grinl satin alirken yerel olmasinin
yani sira markall ve markasiz olmasi gibi faktorlerinde etkisinde
kalarak karar vermektedir.

Yerel drlnlerin satin aliminda tlketici kararini etkileyen bir diger
faktor ise Urlnlerin dizglin bir ambalaja sahip olup olmama duru-
mudur. Tuketicilerin bir Grin hakkinda ambalajlar dogrultusunda
satin alma davraniglarinin degisiklik gosterdigi bilinmektedir.
Ambalajlarin koruma 6zelliginin yani sira dikkat gekici, Grtin hak-
kinda bilgi verici, tagima kolayligi gibi fonksiyonlari da s6z konu-
sudur. Yerel drlnler icinde her ne kadar ‘yerel’ s6zclgu tlketici
algisinda dogalligi ve safligi gagristiriyor olsa da, ambalajsiz bir
gida Urlndnidn gerekli hijyen ve koruma etkisinden mahrum
kaldigi, hakkinda gerekli bilgiye ulagsma imkaninin bulunma-
mas! gibi faktorler sonucunda tercih edilme olasiliklari oldukga
dislirmektedir.

Yerel drlnleri tercih eden tiketiciler ayni zamanda duygusal
boyutun bir etkisi olan yore ekonomisine katki sagladigi diistin-
cesiile de bu Urlin grubundan satin alimlarini gergeklestirmekte-
dir. Hatta bazi tiiketicilerin diger tGrlin gruplarina nazaran driiniin
fiyati fazla daha olsa satin alma egilimlerinin ylksek oldugunu
ortaya ¢ikaran calismalar mevcuttur.
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Literatlr incelenip yerel Urlnleri tercih eden tiketicilerin 6zel-
liklerini belirlemek amaciyla ylrttilen galigmalara bakildiginda,
bilissel, duygusal ve davranigsal boyut veya Urlinin oOzellikleri,
markalama boyutu ve duygusal boyut etkisinin altinda tiketici
ozelliklerinin belirlenmesi amacglanmistir (Leitow & Jader, 2005, s.
97; Schneider Kelemci & Ceritoglu, 2010, s. 41). Yapilan arastirma-
lar sonucunda tiiketicilerin damak zevki, tazelik ve fiyat gibi bilig-
sel nedenler ile kisa ulagim yollari ve yére ekonomisini korumak
gibi duygusal ve davraniglar nedenlerin etkisinde kalarak yerel
Urlnleri tercih ettigini gostermektedir. Bu Urlnleri tercih eden
tlketici ozellikleri de cevreye duyarli, lezzetli ve saghkl yiyecek
arayisl iginde olan, dogal igerikli Grtinlere, diger Urlinlere nispeten
daha gok fiyat 6demeye razi olan seklinde ifade edebilir.

Metodoloji

Arastirmanin Amaci, Kapsami ve Kisitlari

Bu arastirmanin temel amaci, tlketicilerin gida satin aliminda
market markalarini tercih etmelerini etkileyen faktorlerin belir-
lenmesidir. Bu amag dogrultusunda Urlnlerin ozellikleri ve
kalitesinin, markalama ve tutundurma boyutunun, dagitim ve
fiyatlandirma boyutunun, duygusal boyutun ve Uriin boyutunun
tiketicilerin market markali yerel Urlnleri tercih etmelerinde ne
dizeyde etkili olduklarinin belirlenmesi amaglanmistir. Bu aras-
tirmanin kapsamini 18 yas ve Uzerindeki, gida aligverislerinde
market markali yerel Urln satin almay tercih eden tiketiciler
olusturmaktadir. Arastirmada zaman kisiti nedeniyle sinirli sayida
katilimciya ulasilabilmistir.

Arastirmada Kullanilan Model ve Olgekler

Arastirma modeli 5 bagimsiz ve 1 bagimh degiskenden olugmak-
tadir. Bagimsiz degiskenlerle ilgili lgeklerin belirlenmesinde Sch-
neider ve Ceritoglu'nun 2010 yilinda yapmis oldugu calismadan,
Cop ve Turkoglu’nun 2008 yilinda yapmis oldugu caligmadan
yararlanilmig, market markali yerel Grlnlerin tercih edilmesi ile
ilgili olan dlgek ise Akin ve ark. 2009 yilinda yapmis olduklari galis-
madan alinmistir (Akin ve ark., 2009, s. 132, Cop & Tlirkoglu, 2008,
s. 78; Schneider Kelemci & Ceritoglu, 2010, s. 41).

Arastirma Hipotezleri

Bu calismada, arastirma modeli dogrultusunda test edilmek
lzere 5 adet hipotez gelistirilmistir. Calismada olusturulan hipo-
tezler asagida ifade edildigi gibidir.

H,;: Uriinlerin 6zellikleri ve kalitesi, market markali yerel Griinlerin
tercih edilmesinde olumlu bir etkiye sahiptir.

H,: Markalama ve tutundurma boyutu market markali yerel Griin-
lerin tercih edilmesinde olumlu bir etkiye sahiptir.

H,: Dagitim ve fiyatlandirma boyutu market markali yerel Uriinle-
rin tercih edilmesinde olumlu bir etkiye sahiptir.

H,: Duygusal boyut market markali yerel Grlinlerin tercih edilme-
sinde olumlu bir etkiye sahiptir.

H,: Urlin boyutu market markali yerel Grtnlerin tercih edilme-
sinde olumlu bir etkiye sahiptir.

Ornekleme Siireci

Arastirmanin ana kutlesini gida aligverigleri sirasinda market
markal yerel Urlnleri tercih eden tlketiciler olusturmaktadir.
Ornekleme yontemi olarak tesadiifi olmayan drnekleme ydn-
temlerinden kolayda ornekleme yontemi kullaniimistir. Anket
uygulamasinda oncelikle cevaplayicilarin market markali yerel
Urlnleri satin alip almadiklari sorulmus, bu Grinleri tercih ettik-
lerini ve satin aldiklarini belirten tliketiciler arastirma kapsamina
dahil edilmistir. Arastirma toplam 398 tiiketiciye uygulanmis olup

hatali doldurulan anketlerin ¢ikarilmasi sonucunda 394 anket
Uzerinden analizler yapilmistir.

Veri Toplama Yontemi ve Araci

Arastirmada kullanilan anket formu 41 sorudan olugmaktadir.
Bunlardan 6 tanesi tlketicilerin demografik 6zelliklerini, 32 tanesi
tlketicilerin market markali yerel GrUnleri tercih etmelerini etki-
leyen faktorleri ve 3 tanesi ise market markali yerel Grlin tercihini
tespit etmek amaciyla sorulmustur. Cevaplayicilarin arastirma
modelinde yer alan degiskenlere iliskin dislincelerinin tespitinde
5'li likert olgedi (1: Kesinlikle Katiimiyorum,....5: Tamamen Katili-
yorum) kullaniimistir. Demografik 6zellikleri lgmeye dayali soru-
lan sorularin cevaplanmasinda ise gesitli secenekler sunulmustur.

Verilerin Analizi ve Degerlendirilmesi

Arastirmada elde edilen verilerin analiz edilmesinde; ortalama,
standart sapma, frekans dagilhmi, glvenilirlik analizi, faktor analizi
ve regresyon analizi kullaniimistir. Analizler SPSS versiyon 20,0
(IBM Statistical Package for the Social Sciences Corp., Armonk,
NY, ABD) paket istatistik programi kullanilarak yapiimistir.

Cevaplayicilarin Demografik Ozellikleri
Arastirmaya katilan tuiketicilerin demografik ozelliklerine iligkin
bilgiler Tablo 1'de gosterildigi gibidir.

Tablo 1 incelendiginde arastirmaya katilan tiketicilerin agirlikh
olarak kadin, evli, 40-49 yas araliginda, tGniversite mezunu, 4001-
5500 arasinda gelire sahip, 6zel sektor calisanlarindan olustugu
soylenebilir.

Market Markali Yerel Uriinlerin Tercih Edilmesini Etkileyen
Faktorlere Yonelik Katilmcilarin Algilari

Arastirmaya katilan tlketicilerin aligverigleri sirasinda market
markali yerel Uriinleri tercih etmelerini etkileyen faktorlere iligkin
tlketici degerlendirmelerini belirlemek amaciyla 6lgekleri olug-
turan alt degiskenlerin aritmetik ortalamalari ve standart saplari
hesaplanmis, elde edilen sonuglar Tablo 2'de sunulmustur.

Tablo 2 incelendiginde market markali yerel trlin tercihinde etkili
olan faktorler igerisinde en yiiksek ortalamaya sahip degiskenin
Duygusal Boyut (4,20), en diislk ortalamaya sahip degiskenin ise
Markalama ve Tutundurma Boyutu (2,655) oldugu gorilmektedir.
Degiskenlerin alt ifadeleri itibariyle ortalamalar incelendiginde,
‘Yerel Urlinler daha saglikhidir! ifadesi 4,64 ortalama ile en yiiksek
dedere sahiptir. “Yerel Urlnlerin daha fazla reklami yapilmaktadir’
ifadesi ise 2,41 ortalama ile en distik degere sahiptir.

Arastirma Degiskenlerine iliskin Faktdr Analizi Sonuglari
Verilerin Faktor Analizine uygunlugunun denetlemek igin KMO ve
Barlett Testi yapilmis, elde edilen sonuglar Tablo 3‘te sunulmustur.

Tablo 3’e goére elde edilen KMO degeri 0,930> 0,5 oldugundan
calisma icin toplanan veri seti faktor analizi icin uygundur. Calig-
mada Barlett testinin sonucu p(sig)=,000 olarak bulunmustur
ve bu deger 0,01'den kiiglik oldugu igin veri seti faktor analizi igin
uygundur.

Faktor analizi sonucunda, faktorleri dondirmeden 6nce ve sonra
agiklanan varyanslar Tablo 4'te verilmistir.

Tablo 4’te verilen bilgilere gore, analize tabi tutulan 5 faktor top-
lam varyansin %74’UnU agiklamaktadir. Yapilan faktor analizinden
sonra degiskenlerin faktor yikleri ile Cronbach’s Alpha degerleri
Tablo 5'de verilmektedir.

Faktor ylk dederi, maddelerin faktorlerle olan iligkisini agiklayan
bir katsayidir. Maddelerin yer aldiklari faktordeki yiik degerlerinin
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Tablo 5.
Faktr Gruplari ve Glvenirlik Testi Sonuglari
Faktor Adi ifadeler Faktor Yiikleri  Cronbach’s Alpha
Uriin Ozellikleri ve Kalitesi Yerel Urlinler daha yiiksek kalitelidir. 0,895 0,947
Yerel Griinler daha lezzetlidir. 0,866
Yerel Urlnler daha kaliteli malzeme igerir. 0,864
Yerel Urlinler daha glvenilirdir. 0,817
Yerel Urlinler daha hijyeniktir. 0,797
Yerel Urlinler daha tazedir. 0,793
Yerel Urlinler daha dogaldir. 0,767
Yerel Grtinler daha saghklidir. 0,764
Yerel Urlinlerdeki kalite benim igin Uriind alirken 6dedigim fiyattan daha 0,628
onemlidir.
Yerel Urlinler dogal ve gevre dostu olarak Uretilmektedir. 0,568
Dogrudan giftgiden aldigim yiyeceklerin herhangi bir katki maddesi 0,558
icermediginden emin olurum.
Markalama ve Tutundurma Yerel Urlnleri taninmis markalarda bulmak mimkindur. 0,900 0,939
Boyutu Yerel triinler daha kolay bulunur. 0,886
Yerel Urlinlerin daha fazla reklami yapiimaktadir. 0,875
Market markali Griinleri ve indirimlerini marketlerdeki katalogla takip 0,835
ediyorum.
Market markali Griinlere yonelik ¢ikarilan magaza kartina sahip olmam bu 0,830
Urtnleri alma egilimimi arttirir.
Market markali Griinlerin Uriin gesidinin arttirilmasi tercihimi etkiler. 0,747
Dagrtim ve Fiyatlandirma Market markali Griinlerini begendigim marketten aligveris yaparim. 0,869 0,902
Boyutu Market markali Urtinlerin kendi marketleri disindaki marketlerde de 0,779
satilmasi iyi olurdu.
Surekli ayni zincir marketin market markal Grinlerini tercih ederim. 0,756
Aradigim market markali trlnleri raflarda kolaylikla bulabilirim. 0,700
Market markali Griinler fiyat-kalite iligkisi agisindan iyi bir alternatiftir. 0,642
Market markali Griinlerin tanitimina yonelik kampanyalar (Grin deneyi, 0,629
ikram) bu Urlnleri alma sikhgimi arttirir.
Market markali Griinleri satin alirken diger Uretici markali gida trtnleriyle 0,598
fiyat kargilastirmasi yaparim.
Market markali trtinlere yonelik promosyon ve 6zel indirim 0,591
uygulamalarinin arttiriimasi gerektigini distindyorum.
Market markali Griinlerin Uretici firmasinin taninirhgr dnemlidir. 0,557
Yerel Urlinler kalitesine gore uygun fiyathdir. 0,341
Duygusal Boyut Yerel Urlinler yore ekonomisi igin daha dnemlidir. 0,679 0,810
Yerel Urlinler satin alirken yerel Uretimi destekledigimi distndyorum. 0,657
Bolge ekonomisini desteklemek igin yerel Urlinlere daha cok 6deme 0,492
yapmayi kabullenebilirim.
Uriin Boyutu Genellikle market markali Grtinlin kalitesi satildigi marketle iligkilidir. 0,711 0,572
Bir magazanin ismine ne kadar giiveniliyorsa, market markali Grtinlerine 0,584

de o kadar guvenilir.

yuksek olmasi beklenir. Genel olarak, isaretine bakilmaksizin 0,60
ve Ustlylkdegeriytksek; 0,30-0,59arasiyikdederiortadlizeyde
biyuklUkler olarak tanimlanabilir ve degisken gikartmada dikkate
alinir (Blyukoztirk, 2002, s. 473). Calisma kapsaminda yapilan
faktor analizi neticesinde Tablo 5'te gorildigu tzere Olgeklerde
yer alan degigkenlerin faktor ytkleri biytk oranda 0,60'in lize-
rinde ¢ikmistir. Bu sonug, 6lgek maddelerinin iginde yer aldiklari
faktorle iligkisinin ylksek oldugunu gostermektedir.
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Arastirma modelinde yer alan faktorlerin givenilirligi icin Cronba-
ch’s Alpha degerleri hesaplanmistir. Kullanilan 6lgeklerin genel ola-
rak gavenilirligi 0,750, Grin 6zellikleri ve kalitesi 0,947, markalama
ve tutundurma boyutu 0,939, dagitim ve fiyatlandirma boyutu
0,902, duygusal boyut 0,810, Uriin boyutu 0,572 olarak elde edil-
mistir. Ayrica arastirmanin bagimli degiskeni olan market markali
yerel Urlinlerin tercih edilmesi degdiskeni icinde glivenilirlik analizi
yapilmis, Cronbach’s Alpha dederi 0,927 olarak bulunmustur.
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Tablo 6.

Uriin Ozellikleri ve Kalitesinin Market Markali Yerel Uriinlerin Tercih Edilmesi Uzerine Etkisi

Model R R? Diizeltilmis R? Tahmini Standart Sapma
,610 372 ,370 0,55069
Kareler Toplami Serbestlik Kareler Ortalamasi F Degeri P
Derecesi
Regresyon Artilar 70,440 1 70,440 232,276 ,000
Toplami 118,879 392 0,303
189,319 393
Model Standartlastirilmamis Katsayilar Standartlastiriimis Katsayilar t Degeri P
B Standart Hata Beta

Sabit 1,386 0,171 0,610 8,110 ,000
Urin Ozellikleri 0,628 0,041 15,241 ,000
ve Kalitesi

Bagimli Degisken: Mgrket markali yerel Uriinlerin tercih edilmesi
Bagimsiz Degisken: Urlin ozellikleri ve kalitesi

Model Degiskenlerinin Market Markali Yerel Uriinlerin Tercih
Edilmesi Uzerindeki Etkisinin incelenmesi

Olgekte yer alan bes boyutun market markali yerel Grinlerin ter-
cih edilmesine olan etkisini belirlemek amaciyla her bir boyut igin
regresyon analizi yapilmis elde edilen sonuglar tablolar halinde
sunulmustur.

Uriin 6zellikleri ve kalite boyutunun market markali yerel triinle-
rin tercih edilmesi Uzerine etkisinin belirlenmesi igin yapilan reg-
resyon analizi sonuglari Tablo 6'da gosterilmistir.

Tablo 6'da gortldiugu gibi Grin ozellikleri ve kalitesi, market mar-
kaliyerel Grtinlerin tercih edilmesindeki degisimini %37,2’sini agik-
lamaktadir. Olusturulan regresyon modeli 0,05 énem dlizeyinde
istatistiki agidan anlamlidir. Uriin dzellikleri ve kalitesi boyutunun
market markali yerel Uriinlerin tercih edilmesi Gzerinde olumlu bir
etkisi vardir (B=0,628: p <,05). Bu sonuglar baglaminda H, hipo-
tezi kabul edilmistir. Buna gore Urtin 6zellikleri ve kalitesi arttikga
market markali yerel Griinleri tercih orani da artmaktadir.

Markalama ve tutundurma boyutunun market markali yerel triin-
lerin tercih edilmesi Uzerine etkisinin belirlenmesi icin yapilan
regresyon analizi sonuglari Tablo 7’de gosterilmistir.

Tablo 7'de gorildigt gibi markalama ve tutundurma boyutu,
market markali yerel Urlinlerin tercih edilmesindeki degisimin

%7,9'unu agiklamaktadir. Olusturulan regresyon modeli 0,05
onem dlzeyinde istatistiki agidan anlamlidir. Markalama ve
tutundurma boyutunun market markali yerel Grlinlerin tercih
edilmesi Uzerinde olumlu bir etkisi vardir B=0,156: p < ,05). Bu
sonuglar baglaminda H, hipotezi kabul edilmistir. Buna gére mar-
kalama ve tutundurma faaliyetleri arttikga market markali yerel
Urtnleri tercih etme orani da artmaktadir.

Dagitim ve fiyatlandirma boyutunun market markali yerel trlinle-
rin tercih edilmesi Uzerine etkisinin belirlenmesi igin yapilan reg-
resyon analizi sonuglari Tablo 8'de gosterilmistir.

Tablo 8de goruldigu gibi dagitim ve fiyatlandirma boyutu,
market markali yerel Urlnlerin tercih edilmesindeki degisimin
%46’sini - agiklamaktadir. Olusturulan regresyon modeli 0,05
onem dlizeyinde istatistiki agidan anlamlidir. Dagitim ve fiyatlan-
dirma boyutunun market markali yerel Grinlerin tercih edilmesi
Uzerinde olumlu bir etkisi vardir (B=0,878: p < ,05). Bu sonug-
lar baglaminda H, hipotezi kabul edilmistir. Buna gore dagitim
ve fiyatlandirma faaliyetleri iyilestirildikge market markali yerel
drtnleri tercih etme orani da artmaktadir.

Duygusal boyutun market markali yerel Urlnlerin tercih edil-
mesi Uzerine etkisinin belirlenmesi igin yapilan regresyon analizi
sonugclari Tablo 9'da gosterilmistir.

Tablo 7.

Markalama ve Tutundurma Boyutunun Market Markali Yerel Uriinlerin Tercih Edilmesi Uzerine Etkisi

Tahmini Standart

Model R R? Diizeltilmis R? Sapma
,281 ,079 077 0,66693
Kareler Toplami Serbestlik Kareler Ortalamasi F Degeri P
Derecesi
Regresyon Artilar 14,961 14,961 33,635 ,000
Toplami 174,358 392 0,445
189,319 393
Model Standartlastirilmamis Katsayilar Standartlastirilmig Katsayilar t Degeri Je)
B Standart Hata Beta
Sabit 3,540 0,079 0,281 44757 ,000
Markalama ve 0,156 0,027 5,800 ,000
Tutundurma

Bagimli Degisken: Market markali yerel trlinlerin tercih edilmesi
Bagimsiz Degisken: Markalama ve tutundurma
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Tablo 8.

Dagitim ve Fiyatlandirma Boyutunun Market Markali Yerel Urtinlerin Tercih Edilmesi Uzerine Etkisi

Tahmini Standart

Model R R? Diizeltilmis R? Sapma
678 460 458 0,51076
Kareler Toplami Serbestlik Kareler Ortalamasi F Degeri P
Derecesi
Regresyon Artilar 87,054 1 87,054 333,693 ,000
Toplami 102,265 392 0,261
189,319 393
Model Standartlagtinilmamis Katsayilar Standartlastiriimig Katsayilar t Degeri P
B Standart Hata Beta
Sabit 0,482 0,192 0,678 2,510 ,000
Dagitim ve 0,878 0,048 18,267 ,000

Fiyatlandirma

Bagimli Degisken: Market markali yerel trlinlerin tercih edilmesi
Bagimsiz Degisen: Dagitim ve fiyatlandirma

Tablo 9.

Duygusal Boyutun Market Markali Yerel Uriinlerin Tercih Edilmesi Uzerine Etkisi

Tahmini Standart

Model R Diizeltilmis R? Sapma
,542 ,294 ,292 0,58410
Kareler Toplami Serbestlik Kareler Ortalamasi F Degeri Je)
Derecesi
Regresyon Artilar 55,578 55,578 162,903 ,000
Toplami 133,740 392 0,341
189,319 393
Model Standartlastirnilmamis Katsayilar Standartlastirilmis Katsayilar t Degeri P
B Standart Hata Beta
Sabit 1,518 0,193 0,542 7,855 ,000
Duygusal Boyut 0,581 0,045 12,763 ,000

Bagimli Degisken: Market markali yerel Grlinlerin tercih edilmesi
Bagimsiz Dedisen: Duygusal boyut

Tablo 9'da gortldigu gibi duygusal boyut, market markali yerel
Urtnlerin tercih edilmesindeki degisimin %29,4’Unl agiklamakta-
dir. Olusturulan regresyon modeli 0,05 6nem dlizeyinde istatistiki
acidan anlamhidir. Duygusal boyutun market markali yerel Grlinle-
rin tercih edilmesi Gzerinde olumlu bir etkisi vardir (B=0,581: p <
,05). Bu sonuglar dogrultusunda H, hipotezi kabul edilmistir. Buna
gore duygusal boyut arttikga market markali yerel Urlnleri tercih
orani da artmaktadir.

Uriin boyutunun market markali yerel Uriinlerin tercih edil-
mesi Uzerine etkisinin belirlenmesi igin yapilan regresyon analizi
sonugclari Tablo 10°’da gosterilmistir.

Tablo 10°'da gortldagi gibi Griin boyutu, market markali yerel
Urtnlerin tercih edilmesindeki degisimin %29,6'sini agiklamakta-
dir. Olusturulan regresyon modeli 0,05 6nem dlizeyinde istatistiki
agidan anlamlidir. Uriin boyutunun market markali yerel Griinle-
rin tercih edilmesi lizerinde olumlu bir etkisi vardir (B=0,506: p <
,05). Bu sonuglar dogrultusunda H; hipotezi kabul edilmistir. Buna
gore Urln boyutu arttikca market markali yerel Urlinleri tercih
orani da artmaktadir.

Sonug ve Oneriler

Market markali yerel Grlinlerin tercih edilmesinde etkili olan fak-
torlerin incelendigi bu ¢calismada 394 cevaplayicidan elde edilen
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veriler dogrultusunda analizler yapilmistir. Verilerin analizinde
ortalama, standart sapma, frekans dagilimi, glvenilirlik analizi,
faktor analizi ve regresyon analizi yontemlerinden yararlaniimistir.
Arastirmada yapilan faktor analizi sonucunda 6lgeklerin genel ola-
rak incelenen cografya ve sektor agisindan uygun olduklari belir-
lenmistir. Arastirmada kullanilan 6lgeklerin glvenilirlik dlzeylerini
belirlemek amaciyla Cronbach’s Alpha katsayilarina bakiimis ve
Urin boyutu digindaki degiskenlerin guvenilirlik dizeylerinin
oldukga ylksek oldugu belirlenmistir. Modelde yer alan faktorlerin
market markali yerel Urlnlerin tercihi Gzerindeki etkilerini belir-
lemek amaciyla yapilan regresyon analizi sonuglarina gore; trin
ozellikleri ve kalitesinin, markalama ve tutundurmanin, dagitim
ve fiyatlandirmanin, duygusal boyutun ve trlin boyutunun market
markali yerel Griinlerin tercih edilmesi Uzerinde anlamli ve pozitif
etkiye sahip olduklari saptanmistir. Bu sonuglar dogrultusunda
kurulan tim hipotezler kabul edilmistir. Buna gore; Griln kalitesi
yukseldikge, markalama, tutundurma ve dagrtim etkinligi arttikca
ve fiyatlandirma ihmli hale getirildikge market markali yerel triin-
lerin tercih edilme dlizeyi de yikselecektir.

Arastirmada, yapilan analizler sonucunda tiketicilerin market
markali yerel Uriinleri tercih etmesinde etkili olan faktorler igeri-
sinde en dustk ortalamaya sahip degdiskenin markalama ve tutun-
durma boyutu oldugu tespit edilmistir. Bu dedisken igerisinde yer
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Tablo 10.

Uriin Boyutunun Market Markali Yerel Urtinlerin Tercih Edilmesi Uzerine Etkisi

Tahmini Standart

Model R R? Dizeltilmis R? Sapma
544 ,296 ,295 0,58293
Kareler Toplami Serbestlik Kareler Ortalamasi F Degeri P
Derecesi
Regresyon Artilar 56,116 1 56,116 165,144 ,000
Toplami 133,203 392 0,340
189,319 393
Model Standartlagtinilmamis Katsayilar Standartlastiriimis Katsayilar t Degeri P
B Standart Hata Beta
§abit 2,052 0,151 0,544 13,594 ,000
Urlin Boyutu 0,506 0,039 12,851 ,000

Bagimli Degisken: Market markali yerel uriinlerin tercih edilmesi
Bagimsiz Degisen: Urlin Boyutu

alan yerel Urlnler ile ilgili reklam algisi ve yerel Grlinlerin taninmis
markalarda bulunmasi gibi ifadelerin tiketiciler acisindan diger
ifadelere nispeten daha az degerlendirilmesi isletmelerin marka-
lama ve tutundurma faaliyetlerini iyilestirmesi gerektigini ortaya
koymustur. Bu amagla isletmelerin market markali yerel Grinleri
pazarlarken reklam cgaligmalarina agirlik vermesi, bu faaliyetler
icin akillica yatirimlarda bulunup reklam alanlarini genigletmesi,
marka taninirligini saglamasi gibi markalama ve tutundurma faa-
liyetlerini arttirmalari tiketiciler agisindan market markal yerel
drtnlerin tercih edilebilirliginin ylkseltilmesinde yararli olacaktir.

Arastirmada Urln ozellikleri ve kalitesinin, markalama ve tutun-
durmanin, dagrtim ve fiyatlandirmanin, duygusal boyutun ve Uriin
boyutunun market markali yerel Urlnlerin tercih edilmesi Uze-
rinde anlamli ve pozitif etkiye sahip olduklari saptanmistir. Dola-
yislyla market markali yerel trln Ureticilerinin, Gretmis olduklari
Urtinlere talebi ylkseltme noktasinda; Uriin kalitesini ylkseltme-
leri, Grlin dagitimini daha etkin ve yaygin hale getirmeleri, tutun-
durma calismalarinda yerelligin tlketicide yaratti§i duygusalligi
on plana gikarmalari ve ihml fiyat politikalari izlemeleri faydali
olacaktir.

Calismada elde edilen sonuglar, liretatirdeki bir takim galismala-
rin sonuglariyla paralellik gostermektedir ve bu da calisma kap-
saminda elde edilen sonuglarin gecerlilik ve glvenilirligini teyit
etmektedir. Benzer sonuglarin elde edildigi bu calismalardan
bazilari asagida sunulmustur.

Schneider Kelemci ve Ceritoglu’nun 2010 yilinda, yoresel gida
drlnlerinin imaj boyutlarinin belirlenmesi, bu boyutlarin satin
alma ve yoresel gida Uriinlerine daha fazla fiyat 6deme egilimi ile
iliskisinin incelenmesi icin yiirittiikleri galismalarinda “Uriin Ozel-
likleri ve Kalitesi,” “Markalama” ve “Davranigsal” boyutun yoresel
gida Urdnlerinin satin alinmasi ve daha fazla fiyat 6deme egilimi
Uzerinde farkh dlzeylerde ancak anlamli pozitif bir etkiye sahip
oldugu goérilmistir. Arastirmada “Urtin Ozellikleri ve Kalitesi”
boyutunun igerigi olarak yoresel gidalarin diger gida Urlinlerine
gore daha saglikli, dogal, taze, lezzetli ve kaliteli algilandiklari
gérilmustir. Uriiniin kolay bulunurlugu, markasi, fiyati ve bilinir-
ligi degiskenlerinin agikladigi yoresel gida UrdnG imajinin “Mar-
kalama Boyutu” ise; Urlinin marka, reklam, fiyat ve bulunabilirlik
gibi digsal kalite 6zelliklerini tanimlamaktadir. “Davranigsal Boyut”
ise yoresel drtinlerin glinlik kullanim ve yore ekonomisini des-
teklemek amaciyla satin alinan Urlnler olarak algilandigini ifade
etmektedir (Schneider Kelemci & Ceritoglu, 2010).

Cop ve Turkoglu 2008 yilinda, tiketiciler igin bir alternatif olus-
turan market markali Urtinlerin nasil algilandiklari, hangi Grin
grubunun daha fazla tercih edildigi, tercih etme ve etmeme
nedenlerini ortaya koymak bu dogrultuda da perakendecilere
artin, dagitim, tutundurma ve fiyatlandirma faaliyetleri ile ilgili
kararlarinda yardimci olacak amaciyla bir galigsma ytritmdaslerdir.
Bu calismada tiketicilerin satin aldiklari Griin grubuna gore bir
degerlendirme yapildiginda, gida ve temizlik trlinlerini ev gereg-
leri ve tekstil Urlinlerine gore daha cok tercih edenler, market
markalarinda Uretici firmanin taninirhdinin daha énemli oldugunu
disinmektedirler. Ayrica tiketicilerin market markali gida Gri-
ndndn kalitesinin ve bu Urlnlere olan glvenin satildi§i marketle
iliskili oldugu distincesine daha glicll olarak katildigi belirlenmis-
tir (Cop & Turkoglu, 2008).

Gavcar ve Didin 2007 yilinda, tiketicilerin tercih ettikleri pera-
kendeci markali Grlnleri satin alma ve kullanma konusundaki
dUsuncelerini belirleme ve buna etki eden faktorleri ortaya koy-
mak amaciyla Mugla ilinde gergeklestirdikleri galismalarinda,
tlketicilerin perakendeci markali Uriinleri diger markalara kiyasla
%75,6 oraninda daha ucuz buldugunu belirlemistir. En gok tercih
edilen perakendeci markali Griin grubunun ise kuru gida Urlnleri
oldugu ve gida aligverisinde; ankete katilanlarin cogunlugu ice-
rik ve kaliteyi; fiyat, ambalaj, raf dizilisi, Grlin cesidi, Uretici firma,
promosyon ve de market aligkanligina gore ¢cok daha 6nemli bul-
muslardir. Ayrica tlketicilerin %44,6’s| perakendeci markali Griin-
lerin kalitesini diger markali Urlinlere kiyasla distk bulurken, %45
ise fark olmadigini diistinilmektedir. Bu sonuglar dogrultusunda
tlketicilerin perakendeci markali Grlnleri diger Grlnlere kiyasla
daha gok tercih etmesinde ucuz fiyatlarin kaliteden daha etkili bir
faktor oldugu soylenebilir (Gavcar & Didin, 2007).

Yerel Gridn ve market markali Urlin pazarlari her gegen yil bliyU-
meye devam etmektedirler. Bu pazarlardan her biriyle ilgili yapil-
mis gok sayida bilimsel galisma olmasina karsin, market markali
yerel Urdnlerin birlikte incelendigdi bilimsel galismalara literattirde
rastlanamamistir. Dolayisiyla bundan sonra yapilacak bilimsel
calismalarda bilim insanlarinin bu konuya daha fazla agirlik ver-
meleri, farkli sektorler ve bolgeler agisindan konunun detaylandi-
rilarak incelenmesi yararli olacaktir.

Hakem Degerlendirmesi: Dis bagimsiz.

Yazar Katkilari: Fikir — S.Y., AN.K;; Tasarim - S.Y.,, AN.K;; Denetleme - S,
AN.K; Kaynaklar — S.Y., AN.K;; Malzemeler - S.Y., AN.K; Veri Toplanmasi
velveya iglemesi - S.Y.,, AN.K; Analiz ve/veya Yorum — S, A.N.K; Literatlr

Trends in Business and Economics | 2023 37(4): 266-280 | doi: 10.5152/TBE.2023.23123



278

Taramasi - S, AN.K;; Yazlyl Yazan - SY., AN.K;; Elestirel inceleme - S,
AN.K.

Cikar Catismasi: Yazarlar ¢ikar catismasi bildirmemislerdir.

Finansal Destek: Yazarlar bu galisma igin finansal destek almadiklarini
beyan etmiglerdir.

Peer-review: Externally peer-reviewed.

Author Contributions: Concept - S.Y., AN.K;; Design - S.Y., AN.K.; Super-
vision — SY.,, AN.K,; Resources — 3., AN.K; Materials - S.Y., AN.K,; Data
Collection and/or Processing - S.Y., A.N.K,; Analysis and/or Interpretation
- S, ANK., Literature Search - S.., AN.K,; Writing Manuscript - S..,
AN.K;; Critical Review — S.Y.,, AN.K.

Declaration of Interests: The authors declare that they have no compet-
ing interest.

Funding: The authors declared that this study has received no financial
support.

Kaynaklar

Ailawadi, K. L., Neslin, S. A, & Gedenk, K. (2001). Pursuing the value-con-
scious consumer: Store brand versus national brand promotions.
Journal of Marketing, 65(1), 71-89. [CrossRef]

Akin, M., Cicek, R., & Demirer, O. (2009). Tiketici algilamalarinin market
markali Urlin tercihlerindeki etkisinin belirlenmesi: Nigde ilinde bir
uygulama. Cukurova Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisii Dergisi,
18(2), 129-144.

Akin, M., & Yoldas, A. (2010). Tuketicilerin psikografik 6zelliklerinin market
markali Grtin satin alma egilimlerine etkisi. Akademik Bakis Dergisi,
22,1-18.

Albayrak, M., & Ddolekoglu, C. (2006). Gida perakendeciliginde market
markali Uriin stratejisi. Akdeniz [IBF Dergisi, Sayi, 11, 204-218.

Bollktepe, F. E., & Yilmaz, S. (2006). Tuketicilerin bal satin alma davranig
ve aligkanliklarini etkileme stirecinde markanin dnemini belirlemeye
yonelik bir arastirma. Uludag Aricilik Dergisi, 6(4), 135-142.

Blyukoztlrk, S. (2002). Faktor analizi: Temel kavramlar ve Olgek
gelistirmede kullanimi, kuram ve uygulamada egitim yonetimi. Giz,
32, 470-48.

Cop, R., & Turkoglu, S. (2008). Market markali Urinlerle ilgili tiketici
tutumlari lizerine bir arastirma. Bolu Abant izzet Baysal Universitesi
Sosyal Bilimler Enstittisi Dergisi, 16(1), 70-90.

Doganli, B. (2021). Market markali trlinlerin marka algisi ve tiketici kime-
leri. Fiscaoeconomia, 5(1), 324-342. [CrossRef]

Duru, S., & Seger, A. (2019). Geleneksel gida Urlnlerini satin alma
davranisglari ve tutumlari: Mersin ili 6rnegi. Atatiirk Universitesi Ziraat
Fakdltesi Dergisi, 50(1), 1-10. [CrossRef]

Fettahlioglu, H. S. (2008). Tuketicilerin satin alma davraniglarinda ozel
markalarin tiketici tutumlari Uzerine etkileri (Tez No: 227067). [Dok-
tora Tezi, Dokuz Eyliil Universitesi, Sosyal Bilimleri Enstitiisi]. Yiiksek
Ogretim Kurulu Tez Merkezi.

Trends in Business and Economics | 2023 37(4): 266-280 | doi: 10.5152/TBE.2023.23123

Gavcar, E., & Didin, S. (2007). Tuketicilerin “perakendeci markali” Grinleri
satin alma kararlarini etkileyen faktorler: Mugla il merkezinde bir
arastirma. ZKU sosyal bilimler enstitiisii dergisi, 3(6), 21-32.

Guerrero, L., Guardia, M. D., Xicola, J., Verbeke, W., Vanhonacker, F,
Zakowska-Biemans, S., Sajdakowska, M., Sulmont-Rossé, C., Issan-
chou, S., Contel, M., Scalvedi, M. L., Granli, B. S., & Hersleth, M. (2009).
Consumer-driven definition of traditional food products and innova-
tion in traditional foods. A qualitative cross-cultural study. Appetite,
52(2), 345-354. [CrossRef]

Kwon, K., Lee, M., & Jin Kwon, Y. (2008). The effect of perceived product
characteristics on private brand purchases. Journal of Consumer
Marketing, 25(2), 105-114. [CrossRef]

Leitow, D., & Jader, K. (2005). Einstellungen und Kaufverhalten bei region-
alen Lebensmitteln - Ergebnisse empirischer Untersuchungen in
Deutschland und Polen. In K. Hagedorn, U. J. Nagel, & M. Odening
(Eds.), Schriften fiir Wirtschafts- und Sozialwissenschaften des Land-
baues e.V, Vol. 40. Umwelt- und Produktqualitdt im Agrarbereich
(Vol. 40, pp. 203-213). Landwirtschaftsverlag.

Lok, H., & Yildiz, S. (2015). Yerel Urlinlerin tesviki ve finansmani, Bolu ilinin
desteklerden yararlanma potansiyeli. AIBU Sosyal Bilimler Enstitisi
Dergisi, 3(15), 157-178.

Martines, E., & Montaner, T. (2008). Characterization of Spanish store
brand consumers. International Journal of Retail and Distribution
Management, 6(6), 477-493.

Miquel, S., Caplliure, E. M., & Aldas-Manzano, J. (2002). The effect of per-
sonal involvement on the decision to buy store brands. Journal of
Product and Brand Management, 11(1), 6—18. [CrossRef]

Obermiller, C., & Spangenberg, E. R. (1989). Exploring the effects of coun-
try of origin labels: An information processing framework. Advances
in Consumer Research, 16, 454-459.

Okutan, S., Bora, B., & Altunigik, R. (2013). Kesifsel satin alma egilimleri ve
bu egilimlerin plansiz, komplilsif ve hedonik satin alma tarzlariyla
olan iligkisinin incelenmesi. Eskisehir Osmangazi Universitesi iktisadi
ve Idari Bilimler Dergisi, 8(3), 117-136.

Ozglil, E. (2004). Ozel marka tretiminde Uretici perakendeci baghliginin
isbirligi stre¢ ve performansa etkileri. Ege Akademik Bakis, 4(1),
144-155.

Ozkan, B., & Akpinar, M. G. (2003). Gida perakendeciliginde yeni bir agilim:
Market markali gida Urinleri. Pazarlama Diinyasi Dergisi, 17, 22-26.

Schneider Kelemci, G., & Ceritoglu, A. B. (2010). Yoresel Urln imajinin
tiketici satin alma davranisi ve yliksek fiyat 6deme egilimi Gzerindeki
etkisi: Istanbul ilinde bir uygulama. Pazarlama ve Pazarlama
Arastirmalari Dergisi, 3(6), 29-52.

Thorelli, H. B., Lim, J. S., & Ye, J. (1989). Relative importance of country of
origin, warranty, and retail store image on product evaluations. Inter-
national Marketing Review, 6(1), 35-46. [CrossRef]

Yalgin, B. (2013). Yoresel Uriinlerin pazarlanmasi Uzerine degerlendirmeler.
Akdeniz Sanat, 6(11), 205-213.

Yildiz, M. (2008). Perakendeci markali Urlinlere olan tlketici talebinin
incelenmesi: Edirne 6rnegi (Tez No: 240907). [Yayinlanmamis Yiksek
Lisans Tezi, Trakya Universitesi Sosyal Bilimler Enstitiisi]. Yiiksek
Ogretim Kurulu Tez Merkezi.


https://doi.org/10.1509/jmkg.65.1.71.18132
https://doi.org/10.25295/fsecon.839520
https://doi.org/10.17097/ataunizfd.407116
https://doi.org/10.1016/j.appet.2008.11.008
https://doi.org/10.1108/07363760810858846
https://doi.org/10.1108/10610420210419513
https://doi.org/10.1108/EUM0000000001501

279

Extended Abstract

Research Problem

The main purpose of this research is to determine the factors that affect consumers' preference for grocery brands in food purcha-
ses. For this purpose, it is aimed to determine to what extent the features and quality of the products, the branding and promotion
dimension, the distribution and pricing dimension, the emotional dimension, and the product dimension are effective in consumers'
preference for market brand local products. The scope of this research consists of consumers aged 18 and over, who prefer to buy local
branded products in food shopping.

Research Questions

In the scope of the research; It has been investigated whether the features and quality of the products, the branding and promotion
dimension, the distribution and pricing dimension, the emotional dimension, and the product dimension have a positive effect on the
preference of market brand local products.

Literature Review

Retailers often use their own brands based on their close relationships with consumers in order to survive in intense competition con-
ditions. The products produced in this way are called market branded products. Market brands or private brands are defined as product
brands that are contracted out to manufacturers by channel members such as retailers, that retailers undertake all post-production
activities such as marketing, and that are offered for sale with the retailer's own name or the name created by the retailer. It is seen that
local food products are also included in the market brands, which have a wide product range from cleaning products to personal care,
from kitchen tools to food products.

Price decisions for market branded products are made by the retailer. Since the image of market-branded products is the same as the
market, there is no need to transfer additional resources to promotion studies. Market brand products are located in market segments
dominated by manufacturer-branded products. In this way, it becomes easier for the customer to perceive the price difference. Con-
sumers generally perceive the market brand as low quality, while they think that manufacturer-branded products are of high quality.

Due to the low manufacturing costs of market brands, low packaging costs, low advertising costs, and the advantages offered by eco-
nomies of scale, they provide the opportunity to reach consumers at cheaper prices than national brands. Market brand also causes
differentiation of the store. Since market brands cannot be purchased from other markets and cannot be substituted directly from
another store, market brands will differentiate the retailer from others, which will increase store traffic and thus increase store loyalty.

Although market brand products are more attractive by low-income households and are often preferred by these households, nowa-
days these brands are not thought to be produced only for consumers with a limited budget. It is believed that there are many reasons
for purchasing these products other than monetary savings. Therefore, it should not be ignored that not only the consumer group with
financial restrictions but also consumers with different financial opportunities prefer this product group for various reasons. Consumers
who tend to buy market brand products are price sensitive, less concerned with quality, and have store loyalty. These consumers are
also diversity seeking, innovation driven, and shopper consumers.

A local food product, on the other hand, is defined as a product that is consumed frequently or associated with certain celebrations
and seasons, normally handed down from one generation to the next, and made in a certain way according to gastronomy. With little or
no processing and manipulation, heritage is distinguished and known for its sensory characteristics and is associated with a particular
local area, region, or country. Giving local or regional names to products as a branding strategy is a frequently used method. With this
method, manufacturers aim to increase the tendency of consumers to pay a higher price for their products by creating differentiation,
with the perception that an additional benefit is added to the product and that it is natural. Manufacturers who can apply the method
correctly also have the advantage of high price policy in the market.

Methodology

The aim of this study was aimed to determine the factors that affect the consumers' preference for market brand local food products.
For this purpose, the literature was examined and the scales taken from different studies were revised in accordance with the research
topic, and a model was created. The research model consists of five independent variables and one dependent variable. The model was
created by considering the features and quality of the products, branding and promotion, distribution and pricing, emotional dimensi-
ons and product dimensions. In order to determine the effects of these dimensions on the preference of market brand local products,
data were collected by online survey method, and a total of 394 surveys were evaluated. The questionnaire form used in the research
consists of 41 questions. Six of them were asked to determine the demographic characteristics of consumers, 32 of them were asked to
determine the factors affecting consumers' preference for market branded local products, and 3 of them were asked to determine the
preference of market branded local products.

The data obtained as a result of the survey application were analyzed in the Statistical Package for the Social Sciences 20.0 statistical
program. In the analysis of the data obtained in the research, mean, standard deviation, frequency distribution, reliability analysis, factor
analysis, and regression analysis were used.
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Results and Conclusions

Cronbach's alpha values were calculated to determine the reliability of the factors in the questionnaire. The overall reliability of the sca-
les used was 0.750, product features and quality 0.947, branding and promotion dimension 0.939, distribution and pricing dimension
0.902, emotional dimension 0.810, product dimension 0.572. In addition, reliability analysis was carried out in the dependent variable
of the research, the preference of market brand local products, and the Cronbach’s alpha value was found to be 0.927. As a result of the
analysis, it has been determined that the features and quality of the product, the branding and promotion dimension, the distribution
and pricing dimension, the emotional dimension, and the product dimension have a positive and significant effect on the preference of
market brand local products. Therefore, all five hypotheses formed within the scope of the research model were accepted.
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