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ÖZET 
Market markalı ürünler, perakendecilerin kendileri veya anlaşmalı oldukları şirketler tarafından üretilen ve genellikle marketin 
adı ile satışa sunulan ürünler olarak tanımlanmaktadır. Market markalı ürünlerin literatürde, mağaza markalı ürünler, 
perakendeci markalı ürünler gibi farklı isimlendirmeleri de bulunmaktadır. Büyük perakendecilerin pazar paylarıgünden güne 
artmaktadır. Öte yandan çeşitlenen perakendeci kuruluşlar arasında rekabet de artış göstermektedir. Marketlere olan müşteri 
bağlılığını arttırmak amacıyla bazı pazarlama yöntemleri geliştirilmektedir. Market markalı ürünleri diğer markalardan dalıa 
uygun fiyatlarla müşteri ile buluşturmak da bunlardan birisi olarak kabul edilmektedir. Fakat market markalı ürünlerin 
avantajlarının yanı sıra bazı dezavantajlarının olduğu da belirtilmektedir. Bu çalışmanın amacı market markalı ürünleri tüketen 
kişilerin sosyo-ekonomik özelliklerini ve tutumlarını ortaya koymak, market markalı ürünlerin tercihini etkileyen faktörleri 
belirlemek ve market markalı ürünlerin avantaj ve dezavantajlarını tespit edebilmektir. Bu nedenle Çanakkale ilinde bulunan 
ve market markalı ürünleri pazarlayan büyük ölçekli perakendeci marketler araştırma salıası olarak belirlenmiştir. Örnekleme 
hacmini belirlemek için kolayda örnekleme yöntemi kullanılmış ve %5 güven aralığına göre toplam denek sayısı 270 olarak 
belirleıımiştir. Anketlerden elde edilen verilere temel istatistiki analiz yöntemleri uygulanmıştır. 
Anahtar kelimeler: Market Markalı Ürünler, Likert Ölçeği, Hosmer ve Lemeshow Testi, Wald Testi, İkili Lojistik Regresyon, 
Çanakkale. 

The Analysis ofFactors Affecting the Preference of Private Label Products: The Case of 
Canakkale Province 

ABSTRACT 
Private label products are defined as products produced bv retailers and their contracted firms and generallv put on the market 
with the name of supermarket. Private label products have different names such as store brand products and retail brand 
products in the literature. The market share of big retailers increases dav bv dav. On the other hand. competition increases 
among diversifıed retail comnanies. Some marketing strateQİes are develoned to imnrove consumer's lovaltv to sunermarkets. 
The provision of private label products cheaper than other brands to customers is one of these strategjes. However. there are 
some disadvantages of orivate label products besides advantages. The aim of this studv is to reveal the socio-economic 
characteristics and attitudes of the consumers of private label oroducts. det ermine the factors affecting orivate label oroducts' 
preference and identifv the advantages and disadvantages of orivate label products. Therefore. Canakkale-based big scale 
retailers marketing orivate label oroducts were selected as research area. Convenience samoling method w as used to determine 
sampling size and the number of total subiects were detemıined as 270 according to the 5% significance !eve!. The collected 
<lata from survevs were analvzed with main statistical analvsis methods. 
Key words: Private Label Products, Likert Scale, Hosmer-Lemeshow Test, Wald Test, Binary Logistic Regression, Çanakkale 

1.GİRİŞ
Market markalı ürünler, perakendecilerin mağazalarında kendi adı veya ticari marka adı altında sattığı ve

perakendeciler tarafından üretilen veya kendi adına başkalarına ürettirdiği ürünler olarak tanımlanmaktadır (Cop 
ve Türkoğulu, 2008; Yıldız, 2008; Anonim, 2014). 

2013 yılı verilerine göre Türkiye'de market markalı ürünlerin toplam satışlar içerisindeki oranı %10'dur. Bu 
oran gelişmiş ülkelerden bazıları olan İngiltere ve İsviçre'de %44, Almanya'da %27, İtalya'da %26 seviyesindedir. 
Market markalı ürün pazarının her yıl % 25 oranında büyüdüğü belirtilmektedir (Anonim, 2014). Market markalı 
ürünler gıdadan temizlik ürünlerine kadar geniş bir yelpazeyi kapsamaktadır. 

Türkiye'de büyük perakendeciler tarafından kullanılan market markalı ürünlerden özellikle gıdaların pazar 
payında önemli artışlar görülmektedir. Gıda perakendeciliğinde market markalı ürünler yaratmak ve pazarda yer 
almasını sağlamak önem taşımaktadır (Albayrak, 2006). 

Başlangıçta sadece fiyata duyarlı tüketiciler hedef almarak çıkartılan market markalı ürünler, günümüzde 
ürünün birçok boyutuyla (kalite, ambalaj, ürün çeşitliliği vb.) ulusal markalı ürünlerle rekabet edebilecek konuma 
gelmişlerdir (Külter, 2011). 

Bu çalışmanın amacı son yıllarda perakende pazarında payını gittikçe arttıran market markalı ürünlerin 
tercihinde etkili olan faktörleri ortaya koymaktır. 

Çalışmanın kapsamını Çanakkale ilinde bulunan ve kolayda örnekleme yöntemi ile seçilen 270 tüketiciden 
alınan market markalı ürünler ile ilgili birincil nitelikteki veriler oluşturmaktadır. 

2.MATERYAL ve YÖNTEM
Bu çalışma, birincil ve ikincil verilerden yararlanılarak hazırlanmıştır. Çalışmanın ana materyalini market

markalı ürünler ile ilgili tüketiciler ile yüz yüze yapılan anketlerden elde edilen birincil veriler oluşturmaktadır. 
Araştırma konu ile ilgili yapılnnş literatür çalışmaları ile desteklenmiş tir. 
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Çizelge 3.7. Satın alınan herhangi bir market markalı üründen ınerrınuniyetsiz olma durumu 
N=210 Frekans (%) 

Evet 94 44,7 
Hayır 116 55,3 
Todam 210 100 

Market markalı ürün seçiminde fiyat, kalite, promosyon ve raf sırası gibi etkenlerin önem dereceleri Beşli 
Likert Ölçeğinin ortalaması alınarak ortaya konulmuştur. Buna göre kalite kriterinin ölçek ortalaması 4.13 olarak 
hesaplanmış ve kalitenin oldukça önemli bir etken olduğu anlaşılmıştır. Fiyat faktörü ise 4.32 ile en yüksek ölçek 
ortalaması değerini alarak belirtilen kriterler içinde en önemli etken olarak saptanmıştır. Fiyat ve kaliteden sonra 
3.48 ölçek ortalaması değeri ile promosyon kriteri gelmektedir. Promosyon da market markalı ürün seçiminde 
önemli bir etken olarak belirlenmiştir. Raf sırası ise diğer kriterlere göre market markalı ürün seçiminde önemsiz 
bir faktör olarak belirlenmiştir (Çizelge 3.8.). 

Ç" 1 3 8  M k ızeıge . .  ar et mar urun seçımın e t e en ter er kalı .. .. . . 
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N=210 Çok Önemsiz Orta Önemli Çok Fikrim Ölçek 
Önemsiz Derecede Önemli Yok Ortalaması 

Önemli 

Kalite 8 6 29 45 116 6 4.13 
Fiyat 1 5 23 48 127 5 4.32 

Promosyon 16 27 52 35 73 7 3.48 

Raf Sırası 74 38 33 30 27 8 2.40 

Market markalı ürün seçiminde en önemli kriter olduğu belirlenen fiyatı etkileyebilecek faktörlerin önem 
düzeyleri benzer şekilde Beşli Likert Ölçeği ile ortaya konulmuştur. Buna göre hammadde (4.21) fiyatı etkileyen 
en önemli faktörlerin başında gelmektedir. Market markalı ürün fiyatını etkileyen en önemli ikinci kriter ise 
ambalaj kalitesi (3.79) olarak belirlenmiştir. Market markalı ürünlerin ambalajlarının diğer ürünlere göre 
çoğunlukla daha düşük kalitede üretildiği gözlenmektedir. Böylece ürün maliyetini düşürerek fiyatı aşağı çekme 
politikası ile market markalı ürünlerde fiyat avantajı sağlanmaktadır. Market büyülüğü de (3.76) tüketiciler 
tarafından market markalı ürünlerin fiyatı üzerinde önemli görülen faktörlerden birisi olarak belirlenmiştir. 

Ölçek ekonomisi nedeni ile market büyüklüğü arttıkça marketlerin ürünlerini daha ucuza satabilme olasılıkları 
artmaktadır. Promosyon ve satış kapasitesi (3.57) fiyat üzerinde orta düzeyde önemli görülmektedir. Reklam 
maliyeti (3.54) ve depolama maliyeti (3.46)'de fiyat üzerinde orta derecede önemli görülen ve göz ardı edilıneınes i 
gerekilen faktörler olarak saptanmıştır (Çizelge 3.9). 

Çizelge 3.9. Tüketicilere göre market markalı ürünlerin fiyatını etkile, en faktörlerin önem düzeyleri 
N=210 Çok Önemsiz Orta Önemli Çok Fikrim Ölçek 

Önemsiz Derecede Önemli Yok Ortalaması 
Önemli 

Hammadde 3 4 32 58 109 4 4.21 
Ambalaj 8 19 45 69 68 1 3.79 
Kalitesi 
Depolama 10 24 65 55 51 5 3.46 
Maliyeti 
Reklam 16 21 50 58 61 4 3.54 
Maliyeti 
Promosyon 11 22 58 48 66 5 3.57 
Satış 9 17 51 56 74 3 3.57 
Kapasitesi 
Market 15 19 44 64 62 6 3.76 
Büyüklüğü 

Tüketicilere konu ile ilgili bazı önermeler sunulmuş ve bu önermelere Beşli Likert Ölçeğine uygun olacak 
şekilde katılma düzeyleri yüzde(%) olarak ölçülmüştür. Buna göre; 
1- İlk önerme olan ürünleri düşük fiyatlar yüzünden tercih etme fikrine kesinlikle katılmayanların oranı %13.3,
katılmayanların oranı %15.2, orta düzeyde katılanların oranı %19.6, katılanların oranı %31.5, kesinlikle
katılanların oranı ise %16.3'tür.
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