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Ozet

Amag: Bu c¢alismanin amaci 6zel markal iriinlerin satin alma siklifinda sosyoekonomik degiskenlerin
etkisini belirlemenin yani sira 6zel markali tiriinlerin {irtin kalitesi, fiyat1 ve pazarlamasina yonelik tiiketici
fikirlerini degerlendirmektir.

Yontem: Bu calismada tiiketicilerin sosyoekonomik niteliklerini ve 6zel markal liriinlerin kalitesi, fiyat1 ve
pazarlama stratejileri konusundaki fikirlerini almak amaciyla anket yoluyla veri derlenmistir. Bu faktérlerin
“0zel markali triinleri tercih etme siklig1 ” tizerindeki etkisini géormek icin toplanan verilere Sirali Lojistik

Regresyon analizi uygulanmistir.

Bulgular: Analiz sonucunda 60 yas tistii tiiketicilerin, 30-39 ve 50-59 yas arasi tiiketicilere gore 6zel markali
triinleri daha sik tercih ettigi goriilmustiir. Benzer sekilde, erkekler de kadinlara gore 6zel markali iirtinleri
daha sik tercih etmektedir. Buna karsin serbest meslek sahibi Kkisiler, isciler ve memurlar 6zel markah
triinleri 68rencilerden daha az tercih etmektedir. Ayrica gelir seviyesi arttikca 6zel markal lirtinleri satin
alma siklig1 azalmaktadir. Ozel markal tiriinlerin kalitesi, kullanim émrii ve pazarlama stratejilerine iliskin
bazi degiskenlerin de satin alma sikliginda istatistiksel olarak anlamhi degiskenler oldugu
gozlemlenmektedir.

Anahtar Kelimeler: Ozel markal iiriinler, Nitel Tercih Modelleri, Sirali Lojit Model, Sirali Lojistik Regresyon
Analizi

INVESTIGATION OF THE FREQUENCY OF PURCHASING PRIVATE LABEL PRODUCTS WITH ORDERED
LOGISTIC REGRESSION ANALYSIS

Abstract

Aim: The aim of this study is to evaluate consumers’ opinions regarding quality, price and marketing of
private label products as well as to determine the effect of socioeconomic variables on the frequency of
purchasing of the products.

Method: In this study, data were collected by means of questionnaire in order to examine socioeconomic
characteristic of consumers and get the opinions of consumers about quality, price and marketing strategies
of private label products. Ordered logistic regression analysis was applied to obtained data in order to see
the effect of these factors on “frequency of purchasing private label products”.

Results: As a result of analysis, it can be seen that consumers over 60 years old prefer to use these product
more frequent as compared to those ages 30-39, 50-59. Similarly, females prefer to use these product more
frequent as compared to males. On the other hand, self-employed persons, workers and civil servants less
prefer private label products than students. Also, the frequency of purchasing private label products
decreaes with increasing income level. It is also observed that some variables concerning the quality, lifetime
and marketing strategies of private label products are statistically significant variables in the frequency of
preference.

Key words: Private Label Products, Qualitative Choice Models, Ordered Logit Model, Ordered Logistic
Regression Analysis
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Giris

“Ozel markal triinler”, perakendecilerin kendi adina iirettigi yada iirettirdigi, kendi ad1 yada kendi
markasiyla satisa sundugu ve uriiniin fiyati, reklami, satis stratejileri gibi konularda tek karar alicinin
kendisi oldugu iiriinlerdir (Akin ve Yoldas (2010:3); Kilig (2011:174); Albar ve Oksiiz (2013:870); Mehta ve
Mehta (2016:30); Retnawati vd. (2017:1)). “Market markali iirtin”, “magaza markal: tiriin” ya da “perakendeci
markas1” gibi isimlerle de bilinen 6zel markali Uriinler sadece Uriini iireten/iirettiren perakendecilerin
kendi marketlerinde satisa sunulmaktadir (Berman, 1996:352). Ayrica bu iiriinlerin tanitimi icin genellikle
kitle iletisim araclar1 kullamilmamaktadir (Kilig, 2009:50). Uriiniin tamitim ve reklam maliyetleri diisiik
tutularak, lirtinler tiketicilere daha ucuz olarak satilmaktadir (Davies ve Brito, 2004:44).

Ozel markali tiriinler 6nceleri ulusal markali iiriinlerin ucuz ve kalitesiz taklitleri olarak goériiliip diisiik gelirli
tiiketici kitlesi tarafindan alici bulmustur (Rossi vd. (2015:74); Ozdemir ve Gékdemir (2016:2); Noormann ve
Tillmanns (2017:362)). Ancak giinimiizde énemli Ol¢lide pazar paylarimi artirdiklari, kalite ve fiyat
acisindan ulusal markalara ciddi birer rakip haline geldikleri gozlenmektedir.

Ozel markal iiriinler baslangicta raf 6mrii uzun, fazla teknoloji gerektirmeyen iiriin gruplari i¢in iiretilirken
daha sonralar1 gida, icecek, temizlik, kisisel bakim vb. gibi genis bir iiriin yelpazesi i¢in iretilmeye
baslamistir (Fettahlioglu (2008:78); Akin ve Yoldas (2010:3)).

Amerika ve Avrupa’daki iiretimleri cok uzun yillar 6ncesine dayanan 6zel markali tirtinler Turkiye’de ilk defa
1956 yilinda tretilmeye baslanmistir. 2001 krizinden sonra Tirkiye'deki tiiketicilerin ucuz mallara
yonelmesiyle birlikte hizla yayginlasmis ve son yillarda hizli bir biiyiime ivmesi yakalamistir (Orel
(2006:37); Fettahlioglu (2008:81)). Nielsen perakende paneli verilerine gore 6zel markal iiriinlerin sigara
ve alkol harig ciro pay1 2012 y1hi toplaminda %13,5 iken, 2015 yilinda %16’ya, 2016 yilinda %16.3’e ve 2017
yilinin ilk {i¢ ayinda %19.4’e yiikselmistir (PL Private Label Dergisi, 2017:29). Ozel markal iiriinlerin tercih
edilirliginin giin gectikc¢e artmasi ilginin, iirtinleri satin alan tiiketicilere ydonlenmesine neden olmaktadir.

1. Literatiir Taramasi

Literatiirde ele alinan kitleler, degiskenler, veri toplama teknikleri yada analiz teknikleri farkli olmakla
birlikte, tiiketicilerin 6zel markal iiriinlere karsi tutumlarini, risk algilarini ve satin alma davranislarini
arastiran ¢ok sayida ¢alismaya rastlanmaktadir.

Baltas (1997), 6nde gelen bir market arastirma organizasyonunun 750 ingiliz asilli miisteriden gériisme
yoluyla derledigi verileri kullanarak 6zel markali iiriin satin alimini etkileyen miisteri tutum ve
davranislarini incelemistir. Analiz asamasinda 13 bagimsiz degiskenden yararlanarak tiiketicilerin ulusal
yada 6zel markali liriin satin alma tercihlerini ikili (binary) lojistik regresyon ile tespit etmeye ¢alismistir.

Burton vd. (1998), 6zel marka tutumuna iliskin gizli yapiy1 degerlendirmislerdir. Tiiketicilerin 6zel markal
tirtinlere karsi tutumlarini 6lgmek amaciyla bir 6lgek gelistirmis ve demografik degiskenler agisindan 6zel
markali liriinlere karsi tutumlarda farklilik olup olmadigini incelemislerdir. Calisma sonucunda 6zel marka
tutumunun deger bilinci ve anlasma egilimi (deal proneness) ile pozitif iliskili, marka sadakati ve fiyat-kalite
algisiyla negatif iliskili oldugu belirtilmistir. Ayrica 6zel marka tutumu ile i¢ referans fiyatlar1 ve akill
alisveris yapanlarin kendi algilarina duyduklar1 giiven arasinda pozitif iliskiler, 6zel marka tutumu ile
diistinmeden hareket etme arasinda negatif iliski bulunmustur.

Aydin(2003), miisterilerin 6zel markali iiriinlere kars: tutumlarini belirlemek icin Izmit Ili'nde Migros ve
Gima magazalarindan alisveris yapan 276 bayan miisteriden 10 soruluk bir anket kullanarak veri
toplamustir. Ilgili cahsmada miisterilerin ézellikle temizlik grubuna ait 6zel markal tiriinlere yénelik tutum
ve yargilarini incelemistir. Miisterilerin 6grenim durumlari ve gelir durumlari ile 6zel markali iiriinlere karsi
tutumlari arasinda iligki bulunup bulunmadigini tespit etmek icin ki-kare sinamasindan yararlanmistir.

Erdem vd. (2004), ABD, ingiltere ve ispanya’daki tiiketicilerin 6zel markal iiriinleri se¢im davranslarim
incelemislerdir. Bu arastirmada ABD, Ingiltere ve Ispanya marketlerinde camagir deterjaniyla ilgili, ayrica
ABD ve Ispanya marketlerindeki tuvalet kigidi ve margarinle ilgili tarayic1 panel verileri kullanilmistir.
Arastirma sonucunda tiiketicilerin 6zel markal liriin ve ulusal markali iiriin tercihlerinde risk, kalite ve fiyat
konusundaki tutumlarinin yani sira tiiketici egiliminin ve algilanan riskin 6nemli bir rol oynadig: ifade
edilmigtir.

Orel (2006), Tirkiye'deki tiiketicilerin sosyo-demografik ve sosyo-ekonomik 6zellikleriyle 6zel markali
tiriinleri satin alma egilimleri arasindaki iliskiyi arastirmak amaciyla Adana Il merkezinde raflarinda énemli
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Olgiide 6zel markal iriin bulunan hipermarketlerden alisveris yapan miisterilerle bir saha c¢alismasi
yapmistir. Arastirma sonucunda 6zel markalara egilimli olma ile hane geliri ve hane biiyiikliigii arasinda
iliski bulunurken, yas ve egitim diizeyi ile 6zel markalara egilimli olma arasinda iliski bulunmamaistir.

Marti'nez ve Montaner (2008) Ispanya’daki 6zel marka miisterilerini sosyo demografik ve psikografik
degiskenlerle analiz etmek icin 425 tiiketiciden anket yoluyla veri derlemislerdir. Calisma sonucu 6zel
marka tiliketicilerini sosyo demografik degiskenlerle ayirt etmenin miimkiin olmadigini buna karsin
psikolojik 6zelliklerin ¢ok daha etkili oldugunu ortaya koymustur.

Yaras vd. (2009), 6zel markali lriinleri satin alan ve almayan tiiketicilerin risk algilamasi ve sosyo
demografik 6zellikleri bakimindan farklilik olup olmadigini belirlemek amaciyla bir ¢alisma ytriitmiislerdir.
llgili cahsmada 400 Kisi tizerinde bir anket uygulamis ve algilanan risk bakimindan tiiketiciler arasinda bir
farklilik olup olmadigini ayirma analizi yardimiyla tespit etmislerdir.

Nenycz-Thiel ve Romaniuk (2009), markali iiriin kullanicilarinin ve markali olmayan iiriin kullanicilarinin ti¢
farkli ambalajli triin kategorisinde (tuvalet kagidi, salata sosu ve dilimlenmis peynir) 6zel markal iiriinleri
ve ulusal markali iriinleri nasil konumlandirdiklarin1 karsilagtirmak amaciyla yiriittiikleri ¢alismada
Avusturalya’dan segilen 600 hane halkinin alisverislerini yapan birincil kisiden telefonla gergeklestirilen
anket aracihigiyla veri derlemislerdir. Ozel markalar1 ve ulusal markalar1 kategorize etmek icin ikili lojistik
regresyon analiziyle tiiketicilerin kullandiklari bilgi isaretlerini incelemislerdir. Analiz sonuglar1 6zel markali
iriin satin alindiginda, 6zel markali iliriinlere ve ulusal markali iriinlere iligkin algisal kategorilerin
farklilastigin1 gdstermistir.

Lin vd. (2009), bir Avrupa gida perakendecisinin 6zel markal iiriinlerini Tayvan tiiketicilerinin satin alma
niyetini ve satin alma davranisini tahmin edecek biitiinlesik bir model 6énermek amaciyla bir ¢alisma
yiritmiislerdir. ilgili calismada tiiketicilerin satin alma niyetini etkileyen dért anahtar degisken (fiyat
bilinci, algilanan triin kalitesi, algilanan risk ve 6zel markali iiriine asina olma) kullanmis ve 409 tiiketiciden
anket yoluyla veri derlemislerdir. Arastirma bulgular1 Tayvan tiiketicilerinin, Avrupa gida perakendecisinin
6zel markali iirtinlerinin fiyatindan ziyade kalitesiyle ilgilendiklerini gostermistir. Ayrica tiiketicilerin 6zel
markali Uriinlere tanidik olduklar1 zaman, {irtin kalitesini degerlendirmede, algilanan riski azaltmada ve fiyat
bilincini arttirmada daha fazla giiven duyduklarini ortaya koymustur.

Gonzalez-Benito ve Martos-Partal (2012), Ispanya market piyasasinda faaliyet gosteren iist diizey
perakendeciler i¢in fiyatlandirma politikasi ve iiriin kategorisinin roliinii ele alarak magaza sadakati ve 6zel
markal: {iriin satin alma arasindaki iliskiyi incelemislerdir. Ilgili arastirmada 6zel markal iiriin tiiketimi ve
magaza sadakati arasindaki iliskinin belirli bir esik noktasina kadar pozitif ve daha sonra negatif oldugu
gorilmistir. Bu iliski lizerinde perakendecilerin fiyatlandirma stratejisinin rolu oldugu dogrulanmistir.
Bununla birlikte fiyattan ziyade kalite odakli bir strateji benimsendiginde magaza sadakati ile 6zel markal
iriin tiiketimi arasindaki iliski daha elverisli bulunmustur. Ayrica 6zel markal {irtin tiilketimi ve magaza
sadakati arasindaki bu iliskilerin iiriin kategorileri arasinda 6nemli farkliliklar gésterdigi tespit edilmistir.

Albar ve Oksiiz (2013), 6zel markal iiriinlere yonelik tutundurma stratejilerini incelemek amaciyla Trabzon,
Giresun ve Ordu il merkezlerinde 1220 ézel markal {iriin tiiketicisine anket uygulayarak veri derlemislerdir.
Tiketicilerin demografik ve sosyo ekonomik o6zellikleri, risk algilari, fiyata duyarliliklar,, magaza imaiji
algilari, magazaya duyduklar1 sadakatin ve siipermarketlerin uyguladiklar: tutundurma stratejilerinin 6zel
markal triinlere yonelik tutumlar: lizerindeki etkisini belirlemeye ¢alismislardir. Analiz asamasinda ikili
lojistik regresyon analizi ve chaid analizinden yararlanmislardir. Arastirma sonucunda tiiketicilerin 6zel
markali Giriinlere yonelik tutumlarinda demografik ve sosyo ekonomik 6zelliklerin bir kismi ile baz1 algisal
boyutlarin etkili oldugu bulgusuna ulasmislardir.

Arslan vd. (2013), algilanan risk ve bunun 6zel markal {iriinlere kars: tiiketici tutumlari Gizerinde etkisini
incelemislerdir. Bunun i¢in Tiirkiye’deki 6zel markali iirlin tiiketicileri ilizerinde bir saha arastirmasi
ylriitmiis ve arastirma sonucunda 6zel markali iirtinlere yonelik algilanan riskin boyutlarimi “finansal risk”,
“fiziksel risk” ve “sosyal risk” olarak belirlenmislerdir. Ayrica her her risk boyutu ile tiiketici tutumlari
arasinda negatif korelasyon bulmuslardir.

Arslan (2015), tiiketicilerin 6zel markali triinlere karsi tutumlarimi etkileyen faktorleri tespit etmek
amaciyla Istanbul’da yasayan 457 kisiye anket uygulayarak veri derlemistir. Derlenen verilere faktér analizi
uygulayarak tiiketici tutumlar iizerine etki eden alt1 faktor (algilanan risk, promosyonlara diiskiinliik, fiyat
bilinci, fiyat kalite algisi, deger bilinci ve perakendeci imaji) belirlemistir. Ayrica yaptigi analizler sonucunda
bu faktorlerden tiliketicinin fiyat bilincinin, deger bilincinin, perakendeci imajinin, promosyonlara
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diiskiinliigiin, 6zel markali lirtinlere yonelik tutumlar1 olumlu olarak etkiledigi, ancak tiiketicilerin risk
algisinin 6zel markali irtinlere yonelik tutumlari olumsuz olarak etkiledigi sonucuna varmistir.

Porral ve Lang (2015), tiriinlerin tizerindeki iiretici kimliginin satin alma niyeti tizerindeki etkisiyle birlikte
miisterilerin sadakati ve satin alma niyetini etkileyen 6zel markal iiriin, perakendeci ve bireysel faktorleri
analiz etmek amaciyla bir calisma yiriitmiislerdir. Bunun icin 362 tiiketiciden olusan bir 6rneklem iizerinde
yapisal esitlik modeli uygulamis ve tretici kimliginin roliinii incelemek icin ¢ok gruplu bir karsilastirma
gelistirmislerdir. Arastirma bulgular1 6zel marka imajinin ve algilanan kalitenin satin alma niyeti tizerindeki
etkisinin kismen sadakatle saglandigini ve lireticinin taninmasiyla yonetildigini géstermistir.

Besra vd. (2015), 6zel markali triinleri satin almada perakendeci imajinin ve miisteri giiveninin etkisini
degerlendirmek amaciyla Endonezya’da 6zel markal iiriinleri satin alan 346 tiiketiciden anket yoluyla veri
derlemislerdir. Verilerin analizinde yapisal esitlik modeli kullanmiglardir. Model 6zel markal {irtinlere karsi
tiiketici gliveninde perakendeci imajinin anlamli bir etkiye sahip oldugunu géstermistir.

Rossi vd. (2015), ulusal markali iirtinlerin ve 6zel markali triinlerin tiiketicilerin duygusal algilarimi esit
derecede etkileyip etkilemedigini arastirmislardir. Bunun igin iki farkh iriin c¢esidi kullanarak iki farkl
deneysel calisma yiiriitmiislerdir. ilk deneysel calismada goniilliiliik esasini dikkate alarak 119 isletme
ogrencisine tost ekmegi iizerinde markalarim gérebildikleri findik érnekleri tattirilmigtir. Ikinci deneysel
calismada yine goniilliillik esasina gore 261 isletme 6grencisine sampanya 6rnekleri tattirilmistir. Ikinci
deneysel calismada ulusal markaya karsi 6zel markal iiriin ve markalar hakkinda bilgi verilmesine karsi
bilgi verilmemesi seklinde bir deney tasarlanmistir. Bu deneyde marketlerde mevcut olan ve taninan iki
farkli sarap markasi kullanilmis ancak katilimcilara iirtinlerden biri 6zel markal iiriin olarak belirtilmistir.
Deneyin iriinler hakkinda bilgi verilen kisminda katilimcilar triinii tadarken sampanya sisesini
gorebilmisler ancak tretici firmanin adi gizlenmistir. Ayrica katilimcilara {iriintin ulusal markali iirtin mi
yoksa 6zel markali iiriin mii oldugu konusunda da bilgi verilmistir. Diger taraftan ikinci deneysel ¢alismanin
driinler hakkinda bilgi verilmeyen kisimda katilimcilara sampanya markalari hakkinda hic¢bir bilgi
verilmemistir. Arastirma bulgular1 markalar hakkinda hig¢bir bilgi verilmedigi durumda 6zel marka olarak
tattirilan drtiniin katilimcilar tarafindan yiiksek kaliteli olarak belirtildigini gostermistir. Buna karsin
katilimcilar hangi iirtini tattiklarini bildikleri durumda (etiketler gizlenmeden hangi iiriini tattiklarini
bildikleri durumda) ulusal markal trtinii 6zel markali {iriin olarak tattirilan {iriinden daha {stiin
bulmuslardir.

Fong vd. (2015), Malezya’da secilmis uluslararasi bir siipermarketteki 6zel markal tiriinlerin satin alinma
kararinda parasal etkileri (algilanan fiyat ve promosyon) ve imaj etkilerini (marka imaji) incelemislerdir.
300 kisi tizerinde bir anket uygulanarak toplanan verilere regresyon analizi uygulamislardir. Calismanin
sonucu 6zel markal iriinlerin fiyatlandirma stratejisinin Malezya’daki tiiketicilerin satin alma kararini
arttirmada etkili olmadigin1 gostermistir. Yazarlara gore Malezya’daki perakendeciler birbirleriyle fiyat
savasl yaparak en distk fiyati verip en fazla kar1 elde etmek istemektedirler. Buna karsin Malezyal
tiiketicilerin 6zel markal {rlnlere karsi tutumlar distk fiyatla tanitildiklart icin her zaman olumsuz
olmustur. Fiyat kalite algis1 nedeniyle Malezyal tiiketicilerde 6zel markali liriinlerin sadece ekonomik
biitcelere yonelik oldugu ve ulusal markali tirtinlerin yerini tutmadigi algis1 mevcuttur.

Kaswengi ve Diallo (2015), Fransa’da kriz donemlerinde ulusal markalara gore 6zel markali tiriinlerin tercih
edilmesinde pazarlama degiskenlerinin ve tiliketici kisilik 6zelliklerinin etkisini arastirmislardir. Ayrica
calkantili dénemlerde magaza formatinin markalara kars: tiiketici stratejilerini nasil etkiledigini tespit
etmek istemislerdir. Bu amacla Fransa’'nin Angers kentindeki bir Pazarlama Arastirmalarinin Davranis
Arastirma Panellerine iliskin satin alma kayitlarindan yararlanarak tiiketicilerin ulusal markalara gore 6zel
markal Urtinleri tercihlerini degerlendirmek icin ikili lojit model kullanmislardir. Analiz sonuglar1 genel
olarak pazarlama degiskenleri ve tiiketici Ozelliklerinin, ulusal markalara gore ©6zel markal irtnlerin
tercihini anlaml olarak etkiledigini gostermistir. Bununla birlikte, krizin siddetinin pazarlama politikasi
degiskenleri ile 6zel markal iiriin se¢cimi arasindaki iliskiyi azaltmadigi, ulusal markalara gore 6zel markal
tirlin tercihi ile tiiketici 6zellikleri arasindaki iliskiyi ise ¢ok yogun olarak etkiledigi ifade edilmistir. Ayrica
hipermarket ve stipermarket tarzindaki magaza formatlarinin da krizden etkilenmedigi belirtilmistir.

Onurlubas ve Sener (2016), tiiketicilerin ekonomik tercihlerinde marka olgusunun etkilerini arastirmak
amaciyla Edirne Ili'nden segilen 500 tiiketiciye anket uygulamislardir. S6zkonusu ankette cevaplayicilarin
demografik 6zelliklerini tespit eden sorularin yani sira “Markali triin ile ilgili tiiketici disiinceleri 6lcegi” yer
almistir. Derlenen verilere faktor analizi uygulayarak “giivenirlik ve dayaniklilik”, “kalite fiyat iliskisi”,

“reklam ve miisteri memnuniyeti”, “prestij” ve “marka bagimlilig1” olmak iizere bes faktér elde etmislerdir.
Daha sonra bu bes faktoriin tiiketicilerin demografik 6zelliklerine gore farklihk gosterip gostermedigini
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tespit etmek amaciyla Mann-Whitney U testi ve Kruskal Wallis testi kullanmislardir. Analiz sonucunda bes
faktoriin hepsinin cinsiyete gore, kalite fiyat iliskisi, prestij ve marka bagimlihig: faktorlerinin yasa gore,
glivenirlik ve dayaniklik, reklam ve miisteri memnuniyeti, marka bagimlilig1 faktorlerinin egitim ve meslege
gore, marka bagimliligi faktériiniin medeni duruma gore, gelir acisindan giivenirlik ve dayaniklik, kalite fiyat
iliskisi, reklam ve miisteri memnuniyeti ve prestij faktorlerinin farkhilik gosterdigi tespit edilmistir.

Sapmaz ve Yercan (2017), Izmir Ili'nde yasayan tiiketicilerin 6zel markal gida iiriinii tiiketimini etkileyen
faktorleri arastirmak amaciyla yirittikleri calismada 650 tiiketiciden anket yoluyla derledikleri verileri
kullanmiglardur. Ilgili calismada ikili lojistik regresyon analizi ve yapay sinir aglar1 yontemi kullanmiglardir.
Her iki yontemle elde ettikleri analiz sonuclarina gore tiiketicilerin 6zel markali gida tirtnleri tiikketmesinde
en etkili degisken gelir degiskenidir. Ayrica alisveris siklig1 ve alisveris sirasindaki davranis faktorleri diger
etkili degiskenlerdir.

Noormann ve Tillmanns (2017) tiiketicilerin 6zel markal iiriin deneyimlerinin satin alma davranislarini
nasil etkiledigine 151k tutmak amaciyla bir arastirma yiiriitmiislerdir. Ilgili calismada arastirmacilar tiiketici
degerlendirmelerine iliskin farkh belirleyicileri incelemislerdir. Ozel markal iiriinlerle ilgili tiiketici bilgi ve
deneyimlerine katkida bulunan i¢ belirleyiciler olarak c¢esitlilik arayisi, satin alinan iiriin kategorileri, satin
alma siklig1 ve belirli 6zel markal iiriin katmanlarina iliskin egilimler lizerinde durmuslardir. Ayrica dis
belirleyiciler olarak perakendecilerin kisa dénemde tiiketicilerin degerlendirme durumlarini etkilemek i¢in
kullanabilecekleri tiiketicilerin fiyat bilinci ve promosyon duyarliligini ele almislardir. Arastirmacilar
analizlerini 24 aylk bir stire icin biiyiik 6lcekli sadakat programi verilerine dayandirarak 12 farkl iriin
kategorisi i¢in gerceklestirmisler ve sonug¢larini meta analitik tekniklerini kullanarak elde etmislerdir. Analiz
sonucunda tiiketicilerin belirli 6zel markali iiriinlere iliskin genel egilimlerinin 6zel bir kategori ve yakin
kalite durumlarinda onlar1 satin alma arzusuna go6tlirdigiinii belirlemislerdir. Ayrica iiriin kategori
ozelliklerinin 6zel markali tiriin paylasiminin belirleyicilerini azalttigini da ortaya koymuslardir.

Onurlubas ve Dinger (2017), tiiketicilerin 6zel markali {iriin algisin1 6lgmek amaciyla Antalya ili'nde 450
tiiketiciye bir anket uygulamislardir. S6zkonusu anket cevaplayicilarin demografik 6zelliklerini belirlemenin
yani sira 0zel markali iriinlerle ilgili tiiketici algisini belirlemeye yonelik sorulardan olusan o6lgegi
icermektedir. Arastirmacilar 6zel markal trtnlerle ilgili tiiketici algis1 6lcegine iliskin derlenen verilere
faktor analizi uygulayarak “Memnuniyet ve Giiven” ve “Fiyat” olmak tizere iki alt boyut elde etmislerdir.
Analiz sonuclar cinsiyet acisindan degerlendirildiginde erkeklerin kadinlara gére 6zel markal iiriinlerin
cesitlerini daha fazla buldugunu, fiyatlarin1 daha uygun buldugunu, raflarda kolay bulunabilmesinin iriin
tercihini daha fazla etkiledigini, Girlinlerin sunumunun 6zenli ve ¢ekici olmasinin triin tercihini daha fazla
etkiledigini gostermistir. Ayrica 6zel markal iiriin tercihlerinde en yiiksek payin gida trtinlerine ait oldugu
ve bunu sirasiyla temizlik iiriinlerinin, kisisel bakim iriinlerinin, ev gereclerinin ve tekstil lrtinlerinin
izledigi tespit edilmistir.

Retnawati vd. (2017), tiiketici gorisleriyle ilgili tutumlari, fiyat algisini, kalite algisini ve 6zel markal iiriin
satin alma niyetini incelemek amaciyla bir ¢alisma yiiriitmiislerdir. Bu amac¢la Endonezya’da 6zel markal
triinleri deneyen tiiketicilerden veri derlemisler ve analiz agsamasinda yapisal esitlik modeli kullanmislardir.
Bu c¢alismadaki modelin orijinalligi miisteri goriisiiniin satin alma niyeti ve tutum arasindaki arastirma
boslugu icin bir képrii olabileceginin ispatin1 vermesidir. Bu deneysel arastirma sonucunda satin alma
niyetine yonelik 6zel markal turiiniin kalite algis1 reddedilmistir. Bu ¢alisma 6zel markalarin kendilerini
ulusal markalar ile uyumlu hale getirmek icin Kkalitelerinin iyilestirmeleri konusunda kendilerini
sorgulamalarini saglar. Boylelikle 6zel markali liriin alma niyeti artabilir.

Literatiirdeki ¢alismalarin istatistiksel analizlerinde tanimlayici istatistiklerin yani sira genellikle t testi, ki-
kare analizi, faktor analizi, iki kategorili (binary) lojistik regresyon analizi, panel veri analizi ve yapisal esitlik
modelleri gibi analiz tekniklerinden yararlanilmistir.

Bu calismada tiiketicilerin 6zel markal iiriinleri satin alma sikliinda sosyoekonomik 6zelliklerinin yani sira
trtin kalite, fiyat ve pazarlamasina yonelik stratejilerin etkisinin arastirilmasi amac¢lanmistir. Bunun igin
anket yoluyla veri derlenmis ve Sirali Lojistik Regresyon Analizi kullanilarak 6zel markali iirtinlerin satin
alma sikliginda etkili olan faktorler tespit edilmeye calisilmistir. Calismanin izleyen boliimiinde Sirali Lojistik
Regresyon Analizi tamtilmistir. Ugiincii béliimde veri toplama aracina, dérdiincii béliimde verilerin analizine
iliskin bulgulara yer verilmis ve son kisimda sonug béliimiiyle ¢alisma tamamlanmistir.
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2. Siral Lojistik Regresyon Analizi

Lojistik regresyon analizi kategorik bir bagimli degisken ile bir yada daha fazla bagimsiz degisken arasindaki
iliskiyi en iyi tanimlayan modeli bulmak i¢in kullanilan istatistiksel bir metottur (Hosmer ve Lemeshow
(2000:1); Pampel (2000:1)). Bagimh degisken kategorik oldugundan, lojistik regresyon analizi bagimh
degiskenin (Y) kendisi yerine bir olayin olasihgini (yani p =P(Y =1)) modellemektedir (Bender ve Grouven

(1997:546); Dayton (1992:1); Sentiirk (2011:58)). Y sadece iki olas1 degere (0 ve 1) sahipken, p 0 ve 1
arasinda herhangi bir sayisal deger alabilir.

Bir bagimsiz degiskenli durum ic¢in lojistik regresyon modeli asagidaki gibi tanimlanir:

__exp(a+pX)
- 1+exp(a+ fX)

(1)

Bu esitlikte verilen fonksiyona asagidaki gibi lojit doniistim uygulanarak fonksiyon dogrusal hale getirilir
(Hosmer ve Lemeshow, 2000:6):

lojit = In[ ] =a+pX (2)

1-p

odds olarak bilinir.

Bir olayin gerceklesme olasiliginin gerceklesmeme olasiligina oranini ifade eden
1-p

Lojistik regresyon analizinde parametre tahminlerini yorumlamada bu logaritmik dénilisiimden yararlanilir.

Lojistik regresyon modelinde, bagimsiz degisken degerindeki bir birimlik degisim bagimh degiskenin “1”

degerini almasi olasiligindaki kestirilmis artis olarak yorumlanir. Genel olarak bagimsiz degiskendeki d

birimlik bir degisime karsilik gelen odds oranlarindaki kestirilmis artis exp(dﬁ)'dir (Montgomery vd.,

2001:452).

Lojistik regresyon analizinde bagimli degiskenin iki kategoriye sahip olmasi durumunda (6rnegin 6zel
markali triinleri tercih edip etmeme) iki kategorili (binary) lojistik regresyon modeli s6z konusudur. Eger
lojistik regresyon analizinde bagimli degiskenin yapisi sirali kategorik bir yapi izliyorsa (6rnegin 6zel
markali driinleri satin alma siklig1), sirali lojistik regresyon modeli kullanilir. Bagimh degiskene ait sirali
yapiy1 dikkate almanin bir yolu kiimiilatif olasiliklari, kiimiilatif oddslar1 ve kiimiilatif lojitleri kullanmaktir.
Bu nitelikler k+1 adet sirali kategori dikkate alindiginda asagidaki gibi tanimlanir (Bender ve Grouven,
1997:547):

P(Y <i) Py + o+ D;

odds(Y <i) = — =
1-P(Y <i) pjq+m+Dyyg
P(Y =i
logit(y <i) = In[ LY =0 =1k (3)
1-P(Y <i)
Sirali verilere iliskin kiimiilatif lojistik model;
logit(Y <i)=a +B X +...+f X i=1,..k 4)
i i1 1 im m

bicimindedir. Kiimiilatif lojistik modelde k tane model esitligi ve her bir kategori/bagimsiz degisken bilesimi
icin ﬁij lojistik katsayis1 mevcuttur. Boylelikle genel kiimiilatif lojistik regresyon modeli ¢ok sayida

parametre icerir. Ancak eger lojistik katsayilar i'ye bagimli degilse, her bir bagimsiz degisken icin tek bir
ortak parametre f; sz konusudur. Kiimilatif oddslar asagidaki gibi ifade edilebilir:

odds(Y <i)=expla )+exp(f X +...+ X ) i=1,..k (5)
i i1 1 im m

(5) esitligine gore her bir i kesim kategorisi i¢in k oddslar1 sadece a sabitlerine gore degisir, yani oddslar
1

orantisaldir (Bender ve Grouven, 1997:547). Boylelikle bu model orantisal odds modeli (proportional odds
model) olarak isimlendirilir. Orantisal odds modeli kategoriler arasinda paralellik varsayimi saglandigi
durumda kullanilan sirali lojistik regresyon modelidir. Paralellik varsayimi, bagimli degisken ile bagimsiz
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degiskenler arasindaki iliskinin bagimh degiskenin kategorilerine gore degismeyecegini, parametre
tahminlerinin kesme noktalarina gore degisiklik gostermeyecegini ifade eder (Ar1 ve Yildiz, 2016:1366). Bu
varsayimin gecerliligi ki-kare Score testine gore kontrol edilebilir (Ananth ve Kleinbaum, 1997:1324).

Paralellik varsayimi saglanmadigi durumda orantisal olmayan odds modeli, kismi orantisal odds modeli vb.
gibi alternatif modeller kullanilabilir (Ar1 ve Yildiz, 2016:1366).

Lojistik regresyonda bilinmeyen parametreleri tahmin etmek i¢cin En Cok Olabilirlik Metodu kullanilir.
Parametreler tahmin edildikten sonra lojistik regresyon modelinin uyum iyiligi o6lciitleri, parametre
tahminlerinin istatistiksel testleri ve tahmin edilen olasiliklarin gecerliligi incelenir (Peng ve So, 2002:42)

Kurulan bir lojistik regresyon modelinin uygunlugu Olabilirlik Oran testiyle ve Sapma 6l¢iisiiyle arastirilir.
Olabilirlik Oran testinde kurulan bir lojistik modelin, veriye, sadece sabit terim iceren bir modelden daha iyi
bir uyum saglayip saglamadig: test edilir. Ayrica model uyumunun incelenmesinde RZ benzeri o6lciiler
(isimsel olarak Cox-Snell, McFadden ve 6zellikle de Nagelkerke R2 dlciileri) de kullanilir.

Kurulan lojistik regresyon modelinin basarisina karar verirken ayrica modelin dogru siniflandirma oranina
bakilir. Miikkemmel bir model, gézlemlenen bireylerin %100’tinii dogru kategoride siniflandirir. %50'nin
altindaki bir dogru siniflandirma orani basarisiz bir model kuruldugunu gosterirken, %50 ile %100
arasindaki bir oran kaba bir dogru tahmin él¢iisiinii gésterir (Pampel, 2000:51).

Modelin uygun olduguna karar verilirse her bagiml degisken kategorisine ait regresyon katsayilarinin
anlamlilig1 incelenir. Bunun i¢in genellikle Walt testi kullanilir. Wald test istatistigi

WL
[560)

biciminde hesaplanir ve Wald istatistigi 1 serbestlik dereceli ki-kare dagilim1 gosterir. Burada ﬁi beta

2

parametresinin en ¢ok olabilirlik tahmini, S([}i)ise bu tahminin standart hatasidir.

3. Veri Toplama Araci

Bu calisma, 6zel markal iiriinlerin tercih edilme sikliginda sosyoekonomik degiskenlerin etki payini
belirlemenin yani sira 6zel markal iirtinlerin iiriin kalitesi ve pazarlanmasina yonelik tiiketici fikirlerini
degerlendirilmeyi amaglamaktadir. Bu amaca ulasmak icin tiiketicilere uygulanmak tizere iki kisimdan
olusan bir anket hazirlanmistir. Anketin ilk kismi tiiketicilerin sosyoekonomik niteliklerini ve 6zel markal
trilinleri satin alma sikligini tespit etmeye yonelik sorulari icermektedir. Anketin ikinci kismi ise 6zel markal
tirtinlerin kalitesi, fiyat1 ve pazarlama stratejileri konusundaki tiiketici fikirlerini almaya yonelik 19 adet 5’li
likert tipi sorudan olusmaktadir. Likert tipi sorulara iliskin derecelendirme 1: Kesinlikle katilmiyorum, 5:
Kesinlikle katiliyorum bicimindedir. Calismada kullanilan likert tipi sorular asagidaki gibidir.

S1: Ozel markal iiriinlerde, iiriin kalitesine énem verilmiyor.

S2: Ozel markali iiriinleri satin alanlar fiyatin1 daha uygun buldugundan tercih etmektedir.

S3: Ozel markali iiriinler ve bulundugu raflarin temiz ve hijyenik olmadiginm diisiiniiyorum.

S4: Ozel markal iiriinlerin ambalajlanmasina giivenirim.

S5: Ozel markal iiriinlerde dayanikhilik ve kullanim émrii bakimindan sorun yagiyorum.

S6: Ozel markal iiriinleri taze buluyorum ve bayat olan iiriine rastlamadim.

S7: Gerekli gordiigiinde miisterinin 6zel markali besin iirtinlerini tatmasi, satisi gii¢clendirir

S8: Ozel markali tiriinleri, ulusal markal tiriinlerin ucuz bir taklidi olarak gériiyorum.

S9: Ozel markali tiriinlerin reklam, tanitim ve promosyon ¢alismalarini yeterli bulmuyorum.

S10: Ozel markal iiriinlerde tiriin bilgisini yetersiz buluyorum.

S11: Ozel markal iiriinlerin son kullanma tarihine dikkat edilmiyor.

S12: Ozel markal iiriinlerin tanitildig1 brosiirler, o tiriinlere bakis agimi degistirir.

S13: Marketlerde satilan 6zel markali iiriinlerin ¢esitlerini yetersiz buluyorum.

S14: Ozel markal iiriinleri arkadagslarima tavsiye ederim.

S15: Ozel markal iiriinlerde sorun yasadigimda karsimda muhatap bulamiyorum.

S16: Ozel markal iiriinler beklentilerimi tam anlamiyla karsilamiyor.

S17: Alisveris yaptigim marketlerde tiriin raflari diizensiz oldugundan aradigim 6zel markali iirtinleri
bulmakta zorlaniyorum.
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S18: Ozel markalara olan talebin éniimiizdeki dénemlerde artacagina inaniyorum.

S$19: Bir 6zel markali {irtiniin fiyatinin diisiik olmasi, o iiriinle ilgili endise duymama yol agar.

Bu arastirmada 2015 yilinda Eskisehir Merkezi'nde ikamet eden kisiler arasindan rassal olarak secilen
tiikketicilerden veri derlemesi yapilmistir. 2015 yilinda 353 553’ii Tepebas: Ilgesi ve 385 323’ii Odunpazari
llcesi’'nde olmak iizere Eskisehir Merkezi'nde toplam 717 076 kisi ikamet etmektedir. Anakiitle dagihminin
heterojen bir yap1 sergiledigi varsayilarak anakiitle oranini %95 gtivenilirlik ve %5 hata payiyla tahmin
etmek i¢in 383 birimlik bir 6rneklemle calisilmasi gerekir. Bu calismada bos birakilan sorular yada hatal
doldurulan anket formlari olabilecegi diisiincesiyle rassal olarak secilen 500 tiiketiciye anket uygulanmistir.
Ancak 30 kisiye ait anket formlarinda isaretleme hatalari ve bos birakilmis sorular oldugundan bu 30 kisiye
iliskin cevaplar analize katilmamistir. Lojistik regresyon analizinde parametre tahmini icin en ¢ok olabilirlik
tahmin yontemi kullanilir ve bu yontem biiyiik 6rneklemlerde giivenilir sonuglar verir. Kural olarak
modeldeki her bagimsiz degisken icin en az 10 birey onerilmektedir (Stimbiiloglu ve Akdag;2007:45). Bu
¢alismada bu kural saglanmistir. Giivenilir parametre tahminlerinin elde edilmesi icin yeterince biiyiik bir
orneklem kullanilmistir. Analiz asamasindan dnce likert tipi sorulara iliskin giivenilirlik Cronbach Alfa
katsayisiyla incelenmis ve a =0.70 bulundugundan likert tipi sorulara iliskin 6l¢timlerin gtivenilir olduguna
karar verilmistir.

4. Verilerin Analizine iliskin Bulgular

Arastirmanin bu bélimiinde tanimlayic istatistiklere ve siral lojistik regresyon analizine iliskin bulgulara
yer verilmigtir.

4.1. Tammmlayia Istatistikler

Ankete katilan cevaplayicilarin demografik o6zelliklerine gore 6zel markali iirtin satin alma sikliklari
Tablo1’deki gibidir.

Tablo 1. Cevaplayicilarin demografik 6zeliklerine gore 6zel markali iirtin satin alma siklig1

0Ozel markali iiriin satin alma siklig
Degiskenler Hicbir zaman Bazen Genellikle Her zaman Top. (%)
Say1 (%) | Say1 (%) | Say1 | (%) | Say1 (%)
Yas 10-19 1 2.2 9 3.5 12 8.7 4 13.8 26 5.53
20-29 8 17.4 10 40.9 78 56.5 14 48.3 205 43.6
30-39 11 23.9 76 29.6 26 18.8 1 3.4 114 24.3
40-49 10 21.7 34 13.2 11 8.0 1 3.4 56 11.9
50-59 14 30.4 28 10.9 7 5.1 4 13.8 53 11.3
60 ve Usti 2 4.3 5 1.9 4 2.9 5 17.2 16 3.4
Cinsiyet Erkek 26 56.5 136 52.9 53 38.4 22 75.9 237 50.4
Bayan 20 43.5 121 47.1 85 61.6 7 24.1 233 49.6
Egitim flkégretim 2 4.3 8 3.1 9 6.5 1 5.0 20 4.3
Durumu Lise 13 28.3 133 51.8 76 55.1 14 48.3 236 50.2
Onlisans 2 4.3 32 12.5 18 13.0 1 3.4 53 11.3
Lisans 24 52.2 72 28.0 33 23.9 11 37.9 140 29.8
Lisansiisti 5 10.9 12 4.7 2 1.4 2 6.9 21 4.47
Medeni Evli 31 67.4 114 44.4 42 30.4 7 24.1 194 41.3
Durum Bekar 15 32.6 134 52.1 94 68.1 22 75.9 265 56.4
Esi 6lmiis 0 0.0 1 0.4 1 0.7 0 0.0 2 0.4
Bosanmis 0 0.0 8 3.1 1 0.7 0 0.0 9 1.9
Meslek Serbest Mes. 20 43.5 45 17.5 5 3.6 1 3.4 71 15.1
Isci 4 8.7 57 22.2 26 18.8 4 13.8 91 19.4
Memur 11 23.9 63 24.5 15 10.9 1 3.4 90 19.1
Emekli 4 8.7 4 1.6 9 6.5 7 24.1 24 5.1
Ev hanimi 1 2.2 15 5.8 18 13.0 0 0.0 34 7.2
Ogrenci 6 13.0 73 28.4 65 47.1 16 55.2 160 21.3
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Gelir 0-500 6 13.0 47 18.3 10 7.2 3 10.3 66 14.0
501-1000 7 15.2 39 15.2 60 435 9 31.0 115 24.5
1001-1500 2 4.3 29 11.3 25 18.1 7 241 63 13.4
1501-2000 1 2.2 46 17.9 26 18.8 6 20.7 79 16.8
2001-4000 14 30.4 84 32.7 17 12.3 4 13.8 119 25.3
4001 ve Ustl 16 34.8 12 4.7 0 0.0 0 0.0 28 6.0
Toplam 46 257 138 29 470
Yiizde (%) 9.8 54.7 29.4 6.2 100

Ankete katilan cevaplayicilarin 6zel markali {irtinleri satin alma siklif1 agisindan dagilimi incelendiginde
%9.8’inin 6zel markali iirtinleri “hicbir zaman” satin almadiklari, %54.7’sinin “bazen (nadiren)” satin
aldiklari, %29.4’inlin “genellikle (siklikla)” ve %6.2’sinin de “her zaman” satin aldiklar1 gézlemlenmistir.
Cevaplayicilar demografik 6zellikleri agisindan incelendiginde %43.6’sinin 20-24 yas grubunda kisilerden
olustugu, %50.4’tinlin erkek ve %49.6’sinin bayan oldugu, %50.2’sinin lise mezunu oldugu, %56.4’{iniin
bekar ve %41.3’liniin evli oldugu, % 21.3’liniin 6grenci oldugu ve %25.3’liniin gelirinin 2001-4000 TL
arasinda oldugu tespit edilmistir.

Ayrica cevaplayicilarin yasina gore 6zel markali iiriinleri satin alma siklig1 acisindan dagilimi incelendiginde
6zel markali tirtinleri “hi¢cbir zaman” satin almayanlarin %30.4’lintin 50-59 yas araliginda, “her zaman” satin
alanlarin %48.3'lintin 20-29 yas araliginda oldugu tespit edilmistir. Cevaplayicilarin cinsiyetleri a¢isindan
inceleme yapildiginda 6zel markali tiriinleri “hi¢cbir zaman” satin almayanlarin %56.5’inin, “her zaman” satin
alanlarin ise %75.9’'unun erkek oldugu gorilmiistir. Egitim durumu agisindan yapilan incelemede o6zel
markal1 Girtinleri “hi¢bir zaman” satin almayanlarin %52.’2’sinin lisans mezunu, “her zaman” satin alanlarin
%48.3'lntlin lise mezunu oldugu belirlenmistir. Cevaplayicilarin medeni durumlarina gore 6zel markal
trtinleri satin alma sikligina bakildiginda 6zel markali triinleri “hicbir zaman” satin almayanlarin
%67.4’linlin evli, “her zaman” satin alanlarin %75.9’'unun bekar oldugu gozlenmistir. Meslekleri agisindan
yapilan incelemede 6zel markali {iriinleri “hi¢bir zaman” satin almayanlarin %43.5’inin serbest meslek
sahibi, her zaman satin alanlarin %55.2’sinin 6grenci oldugu belirlenmistir. Cevaplayicilarin aylik gelirleri
acisindan inceleme yapildiginda ise 6zel markali tiriinleri “hicbir zaman” satin almayanlarin %34.8’inin aylik
gelirinin 4001 ve Ustil, “her zaman” satin alanlarin %31'nin aylk gelirinin 501-1000 TL araliginda oldugu
gorilmiustir.

Bu tanimlayici istatistiklerin disinda ayrica tiiketicilerin 6zel markali tirtinleri satin alma sikliklarina iliskin
olasiliklar tizerinde etkili olan degiskenleri tespit edebilmek amaciyla verilere siral lojistik regresyon analizi
uygulanmistir. Asagidaki kisimda sirali lojistik regresyon analizine iliskin sonuglara yer verilmistir.

4.2. Sirali Lojistik Regresyon Analizine iliskin Sonuglar

Arastirmadaki bagimh degisken “6zel markali iirtinleri satin alma siklig1”dir. Degiskene iliskin cevaplar sirali
dort kategoriden olusmaktadir. Bunlar: 1: Hi¢cbir zaman, 2: Bazen/nadiren, 3: Genellikle/siklikla ve 4: Her
zaman kategorileridir. Arastirmadaki bagimsiz degiskenler ise yas, cinsiyet, egitim durumu, meslek, medeni
durum ve aylik gelir degiskenleridir. Ayrica 6zel markali irilinlerin kalite ve pazarlamasina yoénelik
stratejileri belirlemek amaciyla sorulan likert tipi sorular da bagimsiz degisken olarak analize katilmistir.

Calismadaki degiskenler ve bu degiskenlere iligkin kategoriler asagidaki tabloda verilmistir.

Tablo 2. Calismadaki degiskenler ve bu degiskenlere iliskin kategoriler

Degiskenler Kategoriler

Bagimh degisken

Ozel markali iiriin satin alma siklig1 1:Hicbir zaman
2:Bazen/nadiren
3:Genellikle/siklikla
4:Her zaman

Bagimsiz Degiskenler

Sosyoekonomik ve demografik degiskenler
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:10-19

:20-29

:30-39

:40-49

:50-59

: 60 ve Ustl

: Erkek

: Kadin

: Ikégretim mezunu

: Lise mezunu

: Onlisans mezunu

: Lisans mezunu

: Lisans listii mezunu

: Serbest meslek

:Isci

: Memur

: Emekli

: Ev hanimi

: Ogrenci

: Evli

: Bekar

: Esi 6lmiis

: Bosanmis

:0-500 TL

:501-1000 TL

:1001-1500 TL

:1501-2000 TL

:2001-4000 TL

:4001 TL ustu

Yas

Cinsiyet

Egitim Durumu

Meslek

Medeni durum

Aylik gelir

ANV D WNRFRIDSEWNRFRPOODUDE WNRIUUESE WDNRERINRFROYUT DS WDN =

Ozel markal iiriinlerin kalite ve pazarlamasina

yonelik stratejileri belirlemeye yonelik
degiskenler
1: Kesinlikle katilmiyorum
S1-519 2: Katilmiyorum
3: Kismen katilmiyorum/katiliyorum
4: Katiliyorum
5: Kesinlikle katiliyorum

Tablo 2’deki degiskenler dikkate alinarak kurulan lojistik regresyon modelinin anlamlilig1 Olabilirlik Oran
testiyle arastirilmistir. Model uyumunun bu yaklasimla degerlendirilmesinde bir modelden digerine uyumda
meydana gelen degisiklikler arasindaki fark -2 Log Likelihood degeri yardimiyla karsilastirilir. Bu teste gore
0.001 anlamhlik diizeyinde kurulan model istatistiksel olarak anlamli bulunmustur (-2 Log

Likelihood=645.701 )(2:376.796 ve p<0.001). Yani elde edilen modelin veriye sadece sabit terimli
modelden daha iyi uyum sagladig1 soylenebilir. Ayrica Nagelkerke R? degeri 0.622 olarak hesaplanmistir.
Buna gore bagimh degiskendeki degisimin %62.2’si kurulan model tarafindan agiklanmaktadir.

Kurulan lojistik regresyon modelinin basarisini degerlendirirken modelin gézlemlenen bireyleri dogru
siniflandirma oranina da bakilabilir. Bu calismada kurulan modelin bireyleri dogru siniflandirma ytizdesi
Tablo 3’deki gibidir.
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Tablo 3. Lojistik regresyon modelinin dogru siiflandirma ytizdesi

Gozlenen Ozel markali iiriin kullanma siklig1 (Tahmin Edilen) Dogru
Hicbir Bazen Genellikle Her Siniflandirma
zaman (Nadiren) (Siklikla) zaman Yiizdesi (%)

Hicbir zaman 26 19 1 0 56.52
Bazen/Nadiren 4 220 33 0 85.60
Genellikle/Siklikla 0 46 90 2 65.22
Her zaman 0 4 19 6 20.69
Genel Yiizde (%) 72.76

Bu tabloya gore 6zel markal iiriinleri “hicbir zaman” satin almayan 46 bireyden 26’s1, “bazen” satin alan
257 bireyden 220 si, “genellikle” satin alan 138 bireyden 901 ve “her zaman” satin alan 39 bireyden 6’s1
dogru smiflandirilmistir. Yani kurulan lojistik regresyon modeli gozlemlenen 470 tiiketiciden 352’sinin
(%72.76’s1n1n) 6zel markali tiriinleri satin alma sikligin1 dogru tahmin etmistir.

Kurulan sirali lojistik regresyon modeli anlamli bulunmakla birlikte bu modelin kullanilabilmesi i¢gin
kategoriler arasinda paralellik varsayiminin saglanmasi1 gerekir. Bu varsayimin saglanip saglanmadig:

olabilirlik oran testiyle kontrol edilmistir (-2 Log Likelihood=546.183 X2:99-5 18 ve p degeri(0.999) > 0.05).

Bu inceleme sonucunda “regresyon katsayilarinin bagimhi degiskenin tiim kategorilerinde esit oldugunu
ifade eden sifir hipotezi” kabul edilmis ve paralellik varsayiminin saglandigi gériilmiistiir.

Lojit baglant1 fonksiyonu kullanilarak kurulan siral lojistik regresyon modelinde bagimsiz degisken olarak
alinan sosyoekonomik degiskenlerden yas, cinsiyet, meslek ve aylik gelir degiskenleri 6zel markali iirtinleri
satin alma sikligini belirlemede anlamli bulunurken, egitim durumu ve medeni durum degiskenleri anlamli
bulunmamistir. Ayrica yine bagimsiz degisken olarak alinan likert tipi sorulardan S1, S5, S6, S7, S12, S15 ve
S19 6zel markali Urtinleri satin alma sikligini belirlemede anlamli bulunurken diger likert tipi sorular
anlamli bulunmamistir. Boylelikle modele tiim degiskenler dahil edilmis olmakla birlikte asagidaki tablo
sadece anlamli bulunan degiskenler dikkate alinarak olusturulmustur. Tablo 4’de parametre tahminleri,
anlamlilik testleri ve son slitunda odds oranlari verilmistir.

Tablo 4. Anlamli bulunan degiskenler i¢in parametre tahminleri, anlamlilik testleri ve odds oranlari

Degisken ﬁ S.E Wald D Exp ( ﬁ )
Esik 1 -0.131 2.069 0.004 0.950 -

2 5.019 2.096 5.733 0.017 -

3 8.377 2.110 15.766 0.000 -

Yas 10-19 0.373 1.137 0.108 0.743 -
20-29 -1.533 0.997 2.367 0.124 -
30-39 -2.047 0.867 5.572 0.018 0.129
40-49 -1.307 0.877 2.219 0.136 -
50-59 -2.091 0.804 6.773 0.009 0.124
60 ve st (ref)

Cinsiyet Kadin 0.648 0.295 4.834 0.028 1.912
Erkek (ref)

Meslek Serbest meslek -2.953 0.596 24.513 0.000 0.052
Isci -1.561 0.447 12.196 0.000 0.210
Memur -2.093 0.586 12.741 0.000 0.123
Emekli -0.305 0.843 0.131 0.717 -

Ev hanimi -0.967 0.709 1.859 0.173 -
Ogrenci (ref)

Gelir 0-500 -0.635 0.925 0.471 0.492 -
501-1000 2.089 0.865 5.828 0.016 8.077
1001-1500 3.515 0.877 16.054 0.000 33.616
1501-2000 3.441 0.782 19.375 0.000 31.218
2001-4000 2.024 0.711 8.112 0.004 7.569
4000 tsti (ref)

S1 Kesinlikle katilmiyorum 1.479 0.688 4.621 0.032 4.389
Katilmiyorum -0.063 0.625 0.010 0.919 -
Kismen katiliyor/katilmiyor -0.012 0.617 0.000 0.984 -
Katiliyorum 0.256 0.628 0.166 0.684 -
Kesinlikle katiliyorum (ref)
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S5 Kesinlikle katilmiyorum 0.322 0.903 0.127 0.721 -
Katilmiyorum 1.879 0.813 5.345 0.021 6.547
Kismen katiliyor /katilmiyor 1.681 0.792 4.509 0.034 5.371
Katiliyorum 1.227 0.816 2.259 0.133 -
Kesinlikle katiliyorum (ref)

S6 Kesinlikle katilmiyorum 0.198 0.817 0.059 0.809 -
Katilmiyorum -0.595 0.549 1.173 0.279 -
Kismen katiliyor /katilmiyor -1.086 0.485 5.003 0.025 0.378
Katiliyorum -0.827 0.479 2.982 0.084 -
Kesinlikle katiliyorum (ref)

S7 Kesinlikle katilmiyorum -0.181 0.721 0.063 0.801 -
Katilmiyorum -0.750 0.554 1.837 0.175 -
Kismen katiliyor/katilmiyor -1.086 0.395 7.552 0.006 0.378
Katiliyorum -0.491 0.313 2.454 0.117 -
Kesinlikle katiliyorum (ref)

S12 Kesinlikle katilmiyorum 0.748 0.647 1.336 0.228 -
Katilmiyorum -0.288 0.502 0.329 0.566 -
Kismen katiliyor /katilmiyor 1.274 0.424 9.008 0.003 3.575
Katiliyorum 0.762 0.392 3.791 0.052 -
Kesinlikle katiliyorum (ref)

S15 Kesinlikle katilmiyorum 2.225 0.690 10.389 0.001 9.253
Katilmiyorum 1.245 0.607 4.209 0.040 3.473
Kismen katiliyor/katilmiyor 1.027 0.605 2.885 0.089 -
Katiliyorum 0.896 0.598 2.241 0.134 -
Kesinlikle katiliyorum (ref)

S19 Kesinlikle katilmiyorum 1.235 0.612 4.072 0.044 3.438
Katilmiyorum 0.881 0.498 3.123 0.077 -
Kismen katiliyor/katilmiyor 0.801 0.418 3.668 0.055 -
Katiliyorum -0.503 0.430 1.371 0.242 -
Kesinlikle katiliyorum (ref)

ref: Referans kategoriyi gostermektedir.

Tablo 4’lin son stitununda gosterilen odds oranlari katsay1 tahminlerinden Exp([}) islemi sonucu hesaplanir.

0Odds orani incelenen bir olayin gézlenme olasiliginin referans kategoride yer alan olaya oranla kag kat daha
fazla veya kag¢ kat daha az olarak ortaya cikabilecegini gosterir. Eger odds orani 1’den biiyiik bir deger
almissa, bir sonucun ortaya ¢ikma olasiligi artis yoniinde yorumlanir. Buna karsin odds oraninin 1’den kii¢iik
bir deger almasi durumunda, sonucun ortaya ¢ikma olasilig1 azalis yoniinde yorumlanir.

Yapilan analizinde degiskenlerin son kategorileri referans kategori olarak alinmistir. Dolayisiyla analiz
sonuclar1 bu kategori dikkate alinarak yorumlanacaktir.

Tablo 4 yas degiskeni ac¢isindan incelendiginde 60 yas st kisilere gore 30-39 yas ve 50-59 yas araligindaki
kisilerin 6zel markal iirtinleri satin alma sikliginin 0,129 kat ve 0.124 kat daha az oldugu goriilmektedir.
Baska bir ifadeyle 60 yas tstii bireylerin 6zel markali iirtinleri daha sik satin almas1 30-39 yas arasindaki
bireylere gore (1 / 0.129)=7.752 kat, 50-59 yas arasi bireylere gore (1 / 0.124)=8.065 kat fazladir.

Cinsiyet acisindan degerlendirildiginde kadinlarin erkeklere gore 6zel markal iiriinleri daha sik tercih
etmesi 1.912 kat fazladir.

Meslek agisindan degerlendirildiginde ise 6zel markal lirtinleri satin alma siklig1 68rencilere gore serbest
meslek sahiplerinin 0.052 kat, is¢ilerin 0.210 kat ve memurlarin 0.123 kat daha azdir. Baska bir ifadeyle
ogrencilerin 6zel markali iirtinleri daha sik satin almasi serbest meslek sahiplerine gore (1 / 0.052) = 19.230
kat, iscilere gore (1 / 0.210) = 4.762 kat ve memurlara gore (1 / 0.123)= 8.130 kat fazladir.

Gelir degiskeni 6zel markali iiriinlerin satin alma sikliginda en belirleyici degiskendir. Kisilerin geliri
azaldikca 6zel markali iirtinleri satin alma siklig1 artmaktadir. Aylik geliri 4000 TL {istiinde olan kisilere gore
501-1000 TL. arasinda olanlar 6zel markal triinleri 8.077 kat, 1001-1500 TL arasinda olanlarin 33.616 kat,
1501-2000 TL arasinda olanlarin 31.218 kat ve 2001-4000 TL arasinda olanlarin 7.569 kat fazla tercih
etmektedir.

S1 degiskeni “6zel markali iiriinlerde, iriin kalitesine onem verilmiyor” ifadesine katilim derecesini
gostermektedir. Tablodan “6zel markali iiriinlerin {iriin kalitesine 6nem verilmedigi” fikrine “kesinlikle
katilan” tiiketicilere gore “kesinlikle katilmayan” tiiketicilerin 6zel markali {iriinleri daha sik tercih etmesinin
4.389 kat fazla oldugu goriilmektedir.
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S5 degiskeni “6zel markali iirtinlerde dayaniklilik ve kullanim dmrii bakimindan sorun yasiyorum” ifadesine
katilim derecesi ile ilgilidir. Yine tablodan “6zel markali iiriinlerin dayaniklilik ve kullanim oémriiyle ilgili
sorun yasiyorum” ifadesine “kesinlikle katilan” tiiketicilere gore “katilmayan” tiiketicilerin 6zel markali
tirtinleri daha sik satin almasi 6.547 kat, bu ifadeye “kismen katilan / katilmayan” tiiketicilerin ise 5.371 kat
fazla oldugu goriillmektedir.

S6 degiskeni “6zel markali iirlinleri taze buluyorum ve bayat olan iiriine rastlamadim” ifadesine katilim
derecesidir. Bu ifadeye “kesinlikle katilmayan” tiiketicilere gore “kismen katilan” tiiketicilerin 6zel markal
trtinleri tercih etme siklig1 0.378 kat daha azdir.

S7 degiskeni “gerekli goriildiigiinde miisterinin 6zel markali besin {iriinlerini tatmasi, satis1 giiclendirir”
ifadesine katihm derecesidir. Bu ifadeye “kesinlikle katilan” tiiketiciler “kismen katilan” tiiketicilere gore
6zel markal driinleri (1 / 0.378)=2.646 kat fazla satin almaktadir.

S12 degiskeni “6zel markal iirinlerin tamitildig1 brosiirler, o iiriinlere bakis acimi degistirir” ifadesine
katilim derecesidir. Bu ifadeye “kismen katilan” tiiketicilerin “kesinlikle katilan” tiiketicilere gore o6zel
markali Uriinleri daha sik tercih etmesi 3.575 kat fazladir.

S15 degiskeni “6zel markali iriinlerde sorun yasadigimda karsimda muhatap bulamiyorum” ifadesine
katilim derecesidir. Bu ifadeye “kesinlikle katilan” tiiketicilere gore “kesinlikle katilmayan” tiiketicilerin 6zel
markali iriinleri satin alma sikhigi 9.253 kat, bu ifadeye “kesinlikle katilan” tiiketicilere gore “katilan”
tliketicilerin ise 3.473 kat fazladir.

S19 degiskeni “bir 6zel markal iiriiniin fiyatinin diisiik olmasi, o iiriinle ilgili endise duymama yol acar”
ifadesine katilim derecesidir. Bu ifadeye “kesinlikle katilan” tiiketicilere gore “kesinlikle katilmayan”
tliketicilerin 6zel markali iirtinleri daha sik tercih etmesi 3.438 kat fazladir.

Sonug

Ozel markal! iiriinleri satin alma sikhginda etkili olabilecek degiskenleri belirlemek amaciyla yapilan bu
calismada tiiketicilerin sosyoekonomik durumlarinin yani sira 6zel markal iriinlerin kalite, fiyat ve
pazarlama stratejilerine yonelik tiiketici algilarinin da etkili olabilecegi tespit edilmistir.

Analiz sonuglarina goére sosyoekonomik degiskenlerden yas, cinsiyet, meslek ve aylik gelir durumu
degiskenleri 6zel markali irtinleri satin alma siklig1 iizerinde etkili bulunmustur.

Yas ve aylik gelir durumuna iliskin ¢alisma bulgularimiz Orel(2006) tarafindan ytriitiilen ¢alisma sonucu ile
kismen ortiismektedir. Orel (2006:37-62) 6zel markalara egilimli olma ile hane geliri arasinda iliski bulmus
ancak yas degiskeni ile 6zel markalara egilimli olma arasinda iligski bulmamistir. Bizim ¢alismamizda 60 yas
istil tiiketicilerin 30-39 ve 50-59 yas arasi tiiketicilere gore 6zel markali iirtinleri daha sik tercih ettigi tespit
edilmistir. Ulkemiz kosullarinda 60 yas iistii kisiler diisiik gelirli emekli grubunu olusturmaktadir ve bu
kisilerin fiyat1 daha diisiik olan 6zel markali iirtinlerin kullanimina yénelmeleri beklenen bir durumdur.

Calismamiz bulgularina gére 6zel markal lirtinlerin satin alinma siklifinda gelir durumunun en belirleyici
degisken oldugu, gelir durumu yiikseldikce 6zel markali iriinleri satin alma sikliginin azaldig1 tespit
edilmistir. Literatiirde Tiirkiye’'deki tiiketiciler lizerinde ytrtitiilen pek ¢ok calisma gelir durumunun 6zel
markali liriin tercihlerinde etkili oldugunu goéstermektedir. Sapmaz ve Yercan (2017:318) yirtittiikleri
calismasinda tiiketicilerin 6zel markali gida iriinleri tiiketiminde en etkili degiskenin gelir degiskeni
oldugunu belirtmislerdir. Albar ve Oksiiz (2013:885)’de gelir durumu degiskeninin 6zel markal {iriin
tercihlerinde etkili oldugu ancak bizim ¢alisma bulgumuzun tersine gelir durumu arttik¢a 6zel markali tirtin
tercihlerinin de arttig1 sonucuna varmislardir. Bunun yani sira meslek agisindan ise diistik gelirli mesleklere
sahip tiiketicilerin 6zel markal iiriinlere daha fazla yéneldigi sonucuna ulasmiglardir. Albar ve Oksiiz
(2013:885) ¢alismasindaki bu sonucun bizim ¢alismamizdaki meslek degiskenine iliskin bulgularla benzerlik
gosterdigini sdylemek miumkiindir. Calisma bulgularimiz serbest meslek sahibi tiliketicilere, is¢ci ve
memurlara gore 6grencilerin 6zel markal triinleri daha sik tercih ettiklerini géstermistir. Calismamizdaki
o0grencilerin blylik ¢ogunlugunu iiniversite oOgrencileri olusturmaktadir ve ailelerinin goénderdikleri
harcliklarla gegimlerini saglamak zorundadir. Ulusal markali iirtinlere gore 6zel markal tirtinlerin fiyatinin
daha diisiik oldugu gergegi goz oniine alindiginda 6grencilerin 6zel markali iiriinlere yonelmesi dogaldur.

Bu calismada tiiketicilerin sosyoekonomik 6zelliklerinin yani sira bazi 6zel markali tiriinlerin kalite, fiyat ve
pazarlama stratejilerine iliskin algilarinin da 6zel markal {irtinleri satin alma siklifinda belirleyici oldugu
gozlenmistir. Arastirma bulgular1 6zel markali iiriinlerin kalitesine 6nem verilmedigine inanan tiiketicilerin
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kalitesine 6nem verildigine inanan tiiketicilere gore, 6zel markal iiriinlerin dayanikhlik ve kullanim 6mrt
acisindan sorun yasayan tiiketicilerin sorun yasamayan tiiketicilere gore 6zel markali iirtinleri daha az tercih
ettigini géstermistir. Bu bulgular tiiketicilerin 6zel markal iiriinlere iliskin kalite algisini ve risk algisini
ortaya koymaktadir. Bu triinleri tercih eden tiiketiciler, tercih etmeyen tiiketicilere goére 6zel markal
tirtinleri daha kaliteli algilamaktadir. Bu sonu¢ Nenycz-Thiel ve Romaniuk (2009)’un ¢alisma sonuclari ile
ortiismektedir. Nitekim Nenycz-Thiel ve Romaniuk (2009:251) 6zel markali iiriin kullanicilarin bu iiriinleri
ulusal markali iriinlerden daha az giivenilir bulmadiklarini, buna karsin 6zel markal iriinleri
kullanmayanlarin 6zel marka ve ulusal marka arasinda ayirim yapmak i¢in giiven ifadesini kullandiklarini ve
markalari kategorize ederken negatif 6zellik bilgisi verme egiliminde bulunduklarini tespit etmislerdir.

Bu calismada elde edilen bir baska bulgu ise 6zel markali iriinlerle ilgili sorun yasadiginda karsisinda
muhatap bulamadigini bildiren tiiketicilerin ve 6zel markali tiriinlerin fiyatinin diisiik olmasindan dolay1 o
iriinle ilgili endise duyacagini bildiren tiiketicilerin 6zel markal triinleri satin alma sikliginin azaldigidir.
Ozel markal iiriinlere iliskin herhangi bir risk algisi tasiyan tiiketiciler bu iiriinleri daha az tercih etmektedir.
Hatta bu iirtinlerin fiyatinin ulusal markalara gére ucuz olmasi iiriinleri tercih etmeyen tiiketiciler icin risk
olarak algillanmakta ve fiyat ucuzlugu bu iiriinler icin negatif bir durum olusturmaktadir. Ozel markah
tirtinleri Gretip pazarlayan firmalar bu liriinlerin satisina iliskin pazarlama stratejilerinde promosyonlu iiriin
dagitimina yer verirlerse bu iiriinleri hi¢ denemeyen tiiketici kitlesine ulasma sansini yakalayacaklardir.
Ayrica kusurlu iiriinle karsilasmis miisteriler icin kosulsuz iiriin degisimi yada para iadesi gibi stratejiler de
tiiketici acisindan risk algisini ortadan kaldiracak ve 6zel markali iirtinlerin tercih edilirligini arttiracaktir.

Ozel markal iiriinlerin pazarlamasina yénelik bu calismada elde edilen bulgular, ézel markali besin
triinlerinin tattirilmasinin satisi giiclendirecegine inanan tiiketicilerin ve 6zel markal iriinlerin tanitim
brosiirlerinin o lrtlinlere bakis acisini degistirecegini diisiinen tiiketicilerin 6zel markali tirtinleri satin alma
sikliginin arttigini géstermistir. Buna gore 6zel markali iiriinler i¢in tanitim brosiirleri hazirlatmak ve bu
brosiirleri sadece magaza i¢cinde degil magaza dis1 yerlerde de miisterilere ulastirmak pazarlama stratejileri
arasinda yer alabilir.

Sonug olarak, bu ¢alismadan elde edilen bulgular 6zel markali iiriinleri pazarlayan sirket yoneticilerine, satis
stratejilerini belirleme ve satislarini giiclendirme konusunda 151k tutacaktir. Ayrica 6zel markali {irtinlere
iliskin calisma yapmak isteyen arastirmacilar i¢in bu ¢alisma yol gésterici olacaktir.
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INVESTIGATION OF FREQUENCY OF PURCHASING PRIVATE LABEL PRODUCTS WITH ORDERED
LOGISTIC REGRESSION ANALYSIS

Extended Abstract
Introduction

Private label products are manufactured by retailers on their behalf and are sold under a retailer's brand.
Also retailers are the sole decision maker in matters such as product price, advertising and sales strategies
(Akin and Yoldas (2010:3); Kili¢ (2011:174); Albar and Oksiiz (2013:870); Mehta and Mehta (2016:30);
Retnawati, et al. (2017:1)). The most important feature of private label products also known as "market label
products”, "store label products” or "retailer brands" are sold only by brand-owned retailers. Products are
sold at a lower cost to consumers by keeping the costs of production and advertising low (Davies and Brito,

2004:44).

Private label products were considered as cheap and inferior imitations of national brands at first and
products were purchased by low income consumer groups. (Rossi, et al. (2015:74); Ozdemir and Gokdemir
(2016:2); Noormann and Tillmanns (2017:362)). However, nowadays it is observed that they have increased
their market shares significantly and become a serious competitor to the national brands in terms of quality
and price. Increasing preferability of private label products causes that the researchers’ interest focuses on
the consumers buying the products. Determining the factors that can be effective in the frequency of
purchasing private label products is very important in terms of brand-owned retailers.

In this study, it is aimed to investigate the effects of socioeconomic characteristics as well as product quality
and marketing strategies on the frequency of purchasing private label products.

Methodology

The present study used a two-part questionnaire for data collection. The first part of the questionnaire
contains questions about the socioeconomic characteristics of consumers and the frequency of purchasing
private label products. The second part of the questionnaire consists of Likert-type questions with a range of
1 to 5 related to opinions of consumers about quality, price and marketing strategies of private label
products. Scores are based on a 5- point likert scale as follows 1: Strongly disagree 2: Disagree 3: Partially
agree/Partially disagree 4: Agree 5: Strongly agree. The prepared questionnaire was applied to randomly
selected 500 people living in the center of Eskisehir. However, since 30 questionnaires not properly filled
out by the respondents, the answers about these 30 people were excluded from analysis.

Ordered logistic regression analysis was applied to obtained data in order to determine the variables that
influence on the probability of purchasing private label products in the study. Logistic regression analysis is
a statistical technique to evaluate the relationship between one dependent binary variable and one or more
independent variables (Hosmer and Lemeshow (2000:1); Pampel (2000:1)).

If the dependent variable has ordered categories in the logistic regression, ordered logistic regression model
is used. In this study, the dependent variable is the “frequency of purchasing private label products”.
Dependent variable consists of four ordered categories as follows: 1: Never 2: Sometimes / rarely 3: Usually
/ often 4: Always. The independent variables in the study are age, gender, education, occupation, marital
status and monthly income. In addition, likert type questions asked to determine opinion of consumers
regarding quality, price and marketing strategies of private label products were also included as
independent variables.

Results

The logistic regression model established in this study is statistically significant according to Likelihood
Ratio test. In addition, Nagelkerke R2 which can be used as a descriptive measure of goodness-of-fit was
calculated as 0.622. The value shows that 62.2% of the variation in the dependent variable is explained by
the logistic model. Also, the correct classification of the individuals by the logistic regression model was
72.76%.

Although the established model is significant, the paralel lines assumption must be testted in order to be
able to use the model for prediction. The results of the analysis showed that the null hypothesis expressing
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that the regression coefficients are equal in all categories of the dependent variable was accepted and that
the parallel lines assumption was provided.

According to the results of the analysis, age, gender, occupation and monthly income were found to be
influential on the frequency of purchasing private label products. It can be seen that over 60 years old
consumers prefer to buy these products more frequent as compared to those ages 30-39, 50-59. Similarly,
females prefer to buy these products more frequent as compared to males. On the other hand, self-employed
persons, workers and civil servants less purchase private label products than students. It had also been
found that the most determinant variable is income in the frequency of purchasing private label products.
Thus, it can be said that as the income increases, the frequency of purchasing private label products
decreases.

It is observed that consumers’ perceptions about quality, pricing and marketing strategies of private label
products are determinant in the frequency of purchasing private label products as well as socioeconomic
characteristic of the consumers. Research findings show that consumers who have problems compared to
those who have not problems in terms of durability and lifetime of private label products less purchase
private label products. In a similar way, consumers who believe that private label products are high quality
compared to those who believe not this opinion less purchase private label products. In addition, consumers
who can not find any respondent when they have trouble with private label products and consumers who
say that they are worried about the product because of the low price of the private label products are
decreasingly purchasing private label products. However, the consumers thinking that private label products
are fresh are increasingly purchasing private label products. Similarly, the consumers thinking that tasting
private label food products will strengthen sales and that promotional brochures of private label products
will change their perspective prefer to buy private label products more frequent.

Conclusion and Discussion

The aim the research is to determine the frequency of purchasing private label products. The results
obtained from this study will shed light on the company managers and retailers.

It is suggested that pricing, quality, advertising and sales strategies should be considered as vital factors.
Advertising, marketing communications and marketing activities should be used. Also, quality of private
label products should be increased. The package of private label products should be developed.

If the retailers and company managers follow these suggestions, consumers will pay more attention to
private label products.
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