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OZET

M arket markal iirtinler, perakendecilerin kendileri veya anlasmali olduklar1 sirketler tarafindan tiretilen ve genellikle marketin
ad1 ile satisa sunulan iiriinler olarak tanimlanmaktadir. Market markal {iriinlerin literatiirde, magaza markal {riinler,
perakendeci markal iriinler gibi farkli isimlendirmeleri de bulunmaktadir. Biiyiik perakendecilerin pazar paylarigiinden giine
artmaktadir. Ote yandan gesitlenen perakendeci kuruluglar arasinda rekabet de artis gostermektedir. Marketlere olan miisteri
baglilhgni arttirmak amaciyla bazi pazarlama y dntemleri gelistirilmektedir. Market markah tiriinleri diger markalardan daha
uygun fiyatlarla miisteri ile bulusturmak da bunlardan birisi olarak kabul edilmektedir. Fakat market markali {iriinlerin
avantajlarmm yanisira bazi dezavantajlarmin oldugu da belirtilmektedir. Bu ¢alismanin amaci1 market markali tiriinleri tiiketen
kisilerin sosyo-ekonomik ozelliklerini ve tutumlarmi ortaya koymak, market markali {irtinlerin tercihini etkileyen faktorleri
belirlemek ve market markal {irtinlerin avantaj ve dezavantajlarini tespit edebilmektir. Bu nedenle Canakkale ilinde bulunan
ve market markali tirtinleri pazarlayan biiytik 6lgekli perakendeci marketler arastirma sahasi olarak belirlenmistir. Ornekleme
hacmini belirlemek icin kolayda 6rnekleme yo6ntemi kullamlmis ve %35 giiven aralifina gore toplam denek sayis1270 olarak

belirlenmigtir. Anketlerden elde edilen verilere temel istatistiki analiz y ontemleri uy gulanmigtir. ]
Anahtar kelimeler: M arket M arkali Uriinler, Likert Olgegi, Hosmer ve Lemeshow Testi, Wald Testi, Ikili Lojistik Regresy on,

Canakkale.

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

ABSTRACT

Private label products are defined as products produced by retailers and their contracted firms and generally put on the market
with the name of supermarket. Private label products have different names such as store brand products and retail brand
products i the literature. The market share of big retailers increases day by day. On the other hand. competition increases
amone diversified retail companies. Some marketing strategies are develoned toimnrove consumer’s lovaltv to sunermarkets.
The provision of private label products cheaper than other brands to customers is one of these strategies. However, there are
some disadvantages of private label products besides advantages. The aim of this study B to reveal the socio-economic
characteristics and attitudes of the consumers of private label products. determine the factors affecting privatelabel products’
preference and identify the advantages and disadvantages of private label products. Therefore, Canakkale-based big scale
retailers marketing private label nroducts were selected as research area. Convenience sampling method w as used to determine
sampling size and the number of total subijects were determined as 270 according to the 5% significance level. The collected
data from surveys were analyzed with main statistical analysis methods.

Key words: Private Label Products, Likert Scale, Hosmer-Lemeshow Test, Wald Test, Binary Logistic Regression, Canakkale

1.GIRiS

Market markali iiriinler, perakendecilerin magazalarmda kendi adi veya ticari marka adi altinda sattigive
perakendeciler tarafindan iiretilen veyakendi adina bagkalarina tirettirdigi tiriinler olarak tanimlanmaktadir (Cop
ve Tiirkogulu, 2008; Yildiz, 2008; Anonim, 2014).

2013 yih verilerine gére Tiirkiye’de market markali iriinlerin toplam satislar igerisindeki orani %10’dur. Bu
oran gelismis iilkelerden bazlari olan ingiltere ve Isvigre’de %44, Almanya’da %27, italya’da %26 seviyesindedir.
Market markal iiriin pazarmin her yil % 25 oraninda biiyiidiigii belirtilmektedir (Anonim, 2014). Market markali
tiriinler gidadan temizlik iiriinlerine kadar genis biryelpazeyi kapsamaktadir.

Tiirkiye'de biiyiik perakendeciler tarafindan kullanilan market markali iiriinlerden 6zellikle gidalarin pazar
paymnda onemli artiglar gériilmektedir. Gida perakendeciliinde market markal iiriinler yaratmak ve pazarda yer
almasini saglamak 6nem tasimaktadir (Albayrak, 2006).

Baslangicta sadece fiyata duyarh tiiketiciler hedef almarak c¢ikartilan market markali iiriinler, giiniimiizde
iiriiniin birgok boyutuyla (kalite, ambalaj, iiriin ¢esitlilii vb.) ulusal markah iiriinlerle rekabet edebilecek konuma
gelmiglerdir (Kiilter, 2011).

Bu caliymanin amaci son yillarda perakende pazarinda paymi gittikge arttiran market markali iiriinlerin
tercihinde etkili olan fakt6rleri ortaya koymaktir.

Calismanmn kapsamini Canakkale ilinde bulunan ve kolayda 6mekleme yontemi ile segilen 270 tiiketiciden
alman market markah triinler ile ilgili birincil nitelikteki veriler olusturmaktadir.

2.MATERYAL ve YONTEM

Bu caligma, birincil ve ikincil verilerden yararlanilarak hazrlanmugtir. Calismanin ana materyalini market
markal iirtinler ile ilgili tiiketiciler ile yiiz yiize yapilan anketlerden elde edilen birincil veriler olusturmaktadur.
Aragtirma konu ile ilgili yapilmis literatiir calismalan ile desteklenmistir.
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Ornekleme hacmini belirlemek icin kolayda 6mekleme yontemi kullanilnus ve %5 giiven araligima gére toplam

denek sayis1t 270 olarak belirlenmistir. Anketlerden elde edilen verilere temel istatistiki analiz y&ntemleri
uygulanmustir. Tiiketicilere Besli Likert Olcegini kapsayan 6nermeler yoneltilmis ve verilen cevaplar yiizdeler ve
Olcek ortalamalart ile degerlendirilmistir.

Market markah iiriinlerin tercihini etkiledigi diistiniilen faktorler Ikili Lojistik Regresyon ile analiz edilmis ve
anlamh ¢ikan degiskenler saptanmigtir. Ayrica modelin tiimiintin anlamhhgr Hosmer ve Lemeshow Testi ile,
degiskenlerin modelde tek baslarina anlamliliklart ise Wald Testi ile denenmigtir. Buna gére modelde yer alan
bagml ve bagimsiz degiskenler Cizelge 2.1°deki gibidir.

Cizelge 2.1. ikili Lojistik regresyon analizi ile incelenen degiskenler ve degiskenlere ait alt gruplar

Bagiml Degisken

Aciklamalar

Market Markali Uriin Satin Alma Durumu

1: Evet, 0: Hayir

Bagimsiz Degiskenler
Yas (Y1) 1:0-31.88, 2: 31.89 ve iizeri
Egitim (Yil) I:1lk6gretim, 2: Lise, 3: Universite, 4:Yiiksek Ogrenim, 5:Diger
Promosyon Yapilmasi 1: Evet, 0:Hayr
istikrarh Uretim 2:Evet, 1:Bazen, 0:Hayir
Uygun Fiyat 1:Evet, 0:Hayr
Fiyat Oynaklig1 1:Evet, 0:Hayr

Memnuniyet

1:Evet, O:Hay1r

3.ARASTIRMA BULGULARI

Arastirma kapsaminda, oncelikle tiiketicilerin demografik Gzellikleri incelenmistir. Bu kapsamda deneklerin
%61.9’u kadin, %38.1°i ise erkek olarak belirlenmistir. Yas araliklarma bakildiginda deneklerin %3.3’tniin 1-19
yag araliginda, %55.6’sinin  20-29 yas arahginda, %12.2’sinin 30-39 yas araliginda, %15.2’sinin 40-49 yas
araliginda, %13.7’sinin 50 yas ve lizerinde oldugu tespit edilmigtir. Egitim durumlarma bakildiginda ise
tiiketicilerin %18.5’inin ilkokul mezunu, %23’{iniin lise mezunu, %53.3’liniin {iniversite mezunu ve %4.1’inin
ylksek 6grenim mezunu oldugu saptanmustir. Tiiketicilerin aylhk gelir diizeylerine bakildiginda %15.2’sinin
gelirinin 1-500 TL arahiginda, %21.9’unun 500-1000 TL araliginda, %36.7’sinin 1000-2000 TL arahginda, %
17.8’inin 2000-3000 TL arahginda, % 8.5’inin ise 3000 TL ve lizerinde gelire sahip oldugu goriilmektedir.
Deneklerin aylk gida harcamalarina bakildiginda ise %11.5’inin 0-100 TL araliginda, %30.7’sinin 100-200 TL
araliginda, %27.4’iiniin 200-300 TL araliginda, %19.3’iiniin 300-400 TL araliginda, %11.1’inin 400 TL ve {izeri
harcama yaptigi goriilmektedir.

Tiketicilerin siiper markete gitme sikligi Cizelge 3.1°de verilmistir. Buna gore tiiketicilerin %12.2°si her giin,
%27’si haftada bir kez, %31.1’i haftada birkag kez %15.6’s1 iki haftada bir kez%]13’ti ayda bir kez markete
gitmektedir.

Cizelge 3.1.Tiiketicilerin markete girme sikhgi

N=270 Frekans (%)
Her giin 33 122
Haftada bir kez 73 27,0
Haftada birkag kez 84 31,1
iki haftada bir 42 15,6
Aydabir 35 13,0
Cevapsiz 3 1,1

Toplam 270 100

Ttketicilerin market markali iiriin satin alma durumu Cizelge 3.2’de gosterilmektedir. Tiiketicilerin %77.8 gibi
biiyiik bir cogunlugu market markali triin satin alirken, %22.2°si market markali iiriin satin almamaktadir.

Cizelge 3.2. Tiiketicilerin market markali iiriin satin alma durumu

N=270 Frekans (%)
Evet 210 77.8
Hayir 60 222
Toplam 270 100
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Tiim tiiketicilere market markali {riinlerin fiyatlarnin diger markalara kiyasla nasil oldugu sorusu
yoOneltilmistir. Buna gore, market markal iirtinlerin fiyatlarinin diger markali {iriinlere kiyasla ¢ok diistik oldugunu
diisiinen tiiketicilerin orani %13, diisiik oldugunu diisiinen tiiketicilerin orani %69.3, esit oldugunu diisiinen
tiiketicilerin orani %11.9, yiiksek oldugunu diisiinen tiiketicilerin orani %3.3, ¢ok yiiksek oldugunu diisiinen
tiiketicilerin oran1 %]1.1°dir. Tiiketicilerin biiyiik bir gogunlugu market markali tiriinlerin fiyatlarinin diger {iriinlere

gore diisiik oldugu konusunda hemfikir gériinmektedir (Cizelge 3.3).

Cizelge 3.3. Market markali tiriinlerin fiyatlarinin diger markalarla kiyaslanma durumu

N=270 Frekans (%)
Cok diisiik 35 13,0
Diisiik 187 69,3
Esit 32 11,9
Yiiksek 9 33
Cok yiiksek 3 1,1
Fikrim yok 4 1,5
Toplam 270 100

Market markali tiriinler ile diger markali iiriinlerin fiyatinin esit olmas1 durumunda tiiketicilerin %20.7’si yine
market markali tiriinleri tercih edeceginibelirtirken, biiyiik bir gogunlugu olan %78.9’u tercihini diger markalardan
yana yapacagini belirtmektedir. Buradan g¢ikan sonuca goére market markali iiriinlerin tercih edilmesinde diger
triinlere gére daha diigiik fiyattan satiga sunulmalart bityiik bir etkendir (Cizelge 3.4).

Cizelge 3.4. Market markali iiriinler ile diger markalarin fiyatlari ayni seviyede ise market markal {iriinii tercih
etme durumu

N=270 Frekans (%)
Evet 56 20,7
Hayir 213 78,9
Cevapsiz 1 04
Toplam 270 100

Cizelge 3.5’de goriildiigii lizere market markah iriinlerin markete gitmeyi tesvik ettigi fikrine katilan
tiiketicilerin orani %44.7 iken, bu fikre katilmayan tiiketicilerin oraniise %55.3 olarak belirlenmistir.

Cizelge 3.5. Market markali gida iiriinlerin markete siirekli

itmeyi tesvik edici olma durumu

N=210 Frekans (%)

Evet ok 44,7
Hayir 116 55,3
Toplam 210 100

Tiiketiciler i¢in 6nemli bir faktor olan fiyatin, market markall {iriinlerde sik olarak degisim gosterip
g6stermedigini anlamak amaci ile tiiketicilere iirtinlerde fiyat oynakligmm olmasi durumu sorulmustur. Buna gore
tiiketicilerin %12.4°ti fiyat oynakhiginin olmadigni belirtirken, %87.1 gibi 6nemli bir kismu ise fiyat oynakhgmin
varligindan s6z etmektedir. Buna gére market markali iiriinlerde 6nemli derecede fiyat oynakligi goriilmektedir.

Cizelge 3.6. Market markali tiriinlerde fiyat oynakligi olmas1 durumu

N=210 Frekans (%)
Evet 183 87,1
Hayir 26 124
Cevapsiz 1 0,5
Toplam 210 100

Tiiketicilerin satin aldiklart market markali tiriinler igin memnuniyet/memnuniyetsizlik durumlari Slgtilmiistiir.
Tiiketicilerin %55.3’ti herhangi bir memnuniyetsizlik yasamazken, %44.7°’si ise memnuniyetsizlik yasamgtir

(Cizelge 3.7).
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Cizelge 3.7. Satin alman herhangi bir market markah iiriinden memnuniyetsiz olma durumu

N=210 Frekans (%)

Evet o4 447
Hayir 116 55,3
Toplam 210 100

Market markal iriin segiminde fiyat, kalite, promosyon ve raf siras1 gibi etkenlerin 6nem dereceleri Besli
Likert Olgeginin ortalamas1 alnarak ortayakonulmustur. Buna gore kalite kriterinin 6lgek ortalamas1 4.13 olarak
hesaplanmis ve kalitenin oldukca 6nemli bir etken oldugu anlasilmustir. Fiyat faktorii ise 4.32 ile en yiiksek dlgek
ortalamas1 degerini alarak belirtilen kriterler iginde en dnemli etken olarak saptanmustir. Fiyat ve kaliteden sonma
3.48 Olgek ortalamasi degeri ile promosyon kriteri gelmektedir. Promosyon da market markali {iriin segiminde
o6nemli bir etken olarak belirlenmistir. Raf sirasiise diger kriterlere gore market markah {iriin se¢giminde 6nemsiz
bir faktor olarak belirlenmistir (Cizelge 3.8.).

Cizelge 3.8. Market markal iiriin se¢iminde dikkat edilen laiterler

N=210 _ Cok Onemsiz Orta Onemli _Cok Filwim | Olgek
Onemsiz Derecede Onemli Yok Ortalamasi
Onemli
Kalite 8 6 29 45 116 6 4.13
Fiyat 1 5 23 48 127 5 432
Promosyon 16 27 52 35 73 7 348
Raf Sirasi 74 38 33 30 27 8 240

Market markali iiriin segiminde en 6nemli kriter oldugu belirlenen fiyati etkileyebilecek faktorlerin dnem
diizeyleri benzer sekilde Besli Likert Olgegi ile ortaya konulmustur. Buna gére hammadde (4.21) fiyat1 etkileyen
en 6nemli faktorlerin basinda gelmektedir. Market markali {iriin fiyatin1 etkileyen en 6nemli ikinci kriter ise
ambalaj Kkalitesi (3.79) olarak belirlenmistir. Market markal {iriinlerin ambalajlarmin diger iiriinlere gore
¢ogunlukla daha diigiik kalitede iiretildigi gdzlenmektedir. Boylece {iriin maliyetini diigiirerek fiyat1 asagi gelane
politikas1 ile market markal {iriinlerde fiyat avantaji saglanmaktadir. Market biiyiiligii de (3.76) tiiketiciler
tarafindan market markal iiriinlerin fiyat1 izerinde 6nemli goriilen faktdrlerden birisi olarak belirlenmistir.

Olgek ekonomisi nedeniile market biiyiikligii arttikga marketlerin iiriinlerini daha ucuza satabilme olasiliklar:
artmaktadir. Promosyon ve satig kapasitesi (3.57) fiyat {izerinde orta diizeyde 6nemli goriilmektedir. Reklam
maliyeti (3.54) ve depolama maliyeti (3.46)’de fiyat {izerinde orta derecede 6nemli goériilen ve g6z ardi edilmemes i
gerekilen faktorler olarak saptanmistir (Cizelge 3.9).

Cizelge 3.9. Tiiketicilere gdre market markah liriinlerin fiyatm etkileyen faktdrlerin 6nem diizeyleri

N=210 _ Cok Onemsiz Orta Onemli _Cok Fikrim Olgek

Onemsiz Derecede Onemli Yok Ortalamasi
Onemli

Hammadde 3 4 32 58 109 4 421

Ambalaj 8 19 45 69 68 1 379

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

Satis 9 17 51 56 74 3 3.57

Kapasitesi

Market 15 19 44 4 62 6 376

Biyukliigi

Tiiketicilere konu ile ilgili bazi nermeler sunulmus ve bu onermelere Besli Likert Olgegine uygun olacak
sekilde katilma diizeyleri yilizde (%) olarak 6l¢iilmiistiir. Buna gore;
1- flk 6nerme olan {iriinleri diisiik fiyatlar yiiziinden tercih etme filwine kesinlikle katilmayanlarn orani %13.3,
katilmayanlarm oran1 %15.2, orta diizeyde katilanlarm orant %19.6, katilanlarm oran1 %31.5, kesinlikle
katilanlarin orani ise %16.3’tiir.
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2-Market markal iiriinleri gida giivenligi agisindan giivenilir bulma fikrine kesinlikle katilmayanlarin orani %7,
katillanlarin orani %17.4, orta diizeyde katilanlarin orani %43.7, katilanlarin orani %20.4, kesinlikle
katilmayanlarin orani %5.9’dur.

3-Market markali {iriinlerin markette tiiketici tarafindan daha kolay goériilebilecek raflarda konumlandiriimas1
Onermesine kesinlikle katilmayanlarin orani %7.1, katilmayanlarm orani %23, orta diizeyde katilanlarn orani
%27.7, katilanlarm orani %17.8, kesinlikle katilanlarm orani %13.1 olarak tespit edilmistir.

4-Market markali iiriinlerin tanitimmin arttirlmasi gerekliligi dnermesine kesinlikle katilmayanlarin orani %5.9,
katilmayanlarm oran1 %18.5, orta diizeyde katilanlarin orant %23, katilanlarin oran1 %24.1, kesinlikle
katilmayanlarin orani %17°dir.

5-Tiiketicinin market markali tiriinlerini begendigiigin bu {iriinlerin satildig1 markete gitme Snermesine kesinlikle
katilmayanlarin orani %6.3, katilmayanlarm orani %22.2, orta diizeyde katilanlarin orani %22.2, katilanlarin orani
%34.4, kesinlikle katilmayanlarm orani %10’dur.

6-Market markali fiiriinlerin kendi magazalari disinda baska marketlerde de satilmasi gerekliligi Onermesine
kesinlikle katilmayanlarin orani %7.8, katilmayanlarm orani %25.9, orta diizeyde katilanlarin orant %15.9,
katilanlarn orani %24.1, kesinlikle katilmayanlarin orani %10.7°dir.

7-Market markal iiriinlerin satiglarmin diger markalari olumsuz etkiledigi fikrine kesinlikle katilmayanlarin orani
P11.5, katilmayanlarm orani %32.2, orta diizeyde katilanlarin orani %17, katilanlarin orani %15.6, kesinlikle
katilmayanlarm orani %8.1°dir.

8-Market markal iirtinlerin kalitesinin her satn almada farkh oldugu fikrine kesinlikle katilmayanlarin orani
P11.2, katilmayanlarm oran1 %45.9, orta diizeyde katilanlarin orani %15.6, katilanlarin orani %8.9, kesinlikle
katilmayanlarm orani %3’tiir.

9-Market markal triinlerin ambalajlarmm ¢ekici olmas1 gerektigi fikrine kesinlikle katilmayanlarn orani %4.8,
katilmayanlarin oran1 %16.3, orta diizeyde katilanlarin orani %25.9, katilanlarm orani %31.5, kesinlikle
katilmayanlarm orani %13’tiir.

10-Market markali trtinlerin hijyenik kosullarda tiretildigi 6nermesine kesinlikle katilmayanlarin orani %7,
katilmayanlarin orani %13, orta diizeyde katilanlarm orani %34.4, katilanlarn orani %20, kesinlikle
katilmayanlarin orani %6.3’tiir.

11-Market markali {iiriinlerin uygun kosullarda paketlendigi onermesine kesinlikle katilmayanlarin orani %3,
katilmayanlarin oran1 %14.4, orta diizeyde katilanlarm orani %33.7, katilanlarm oran1 %26.3, kesinlikle
katilmayanlarin orani %6.7°dir.

12-Market markali tirtinlerin uygun kosullarda islendigi 6nermesine kesinlikle katilmayanlarn orani %4.1,
katilmayanlarin orani %10.7, orta diizeyde katilanlarin oran1 %36.3, katilanlarm oran1 %22.2, kesinlikle
katilmayanlarin orani %5.9°dur.

13-Market markali iiriinlerin uygun depolama kosullarinda muhafaza edildigi ©nermesine kesinlikle
katilmayanlarin orani %5.6, katilmayanlarin orani %13.3, orta diizeyde katilanlarm orani %27, katilanlarn orant
%24.8, kesinlikle katilmayanlarin orani %6.3’tiir.

14-Market markali itriinlerin saghk agisindan zararlh madde igermedigi fikrine kesinlikle katilmayanlarin orani
%8.1, katilmayanlarin orani %19.6, orta diizeyde katilanlarin orani1 %28.5, katilanlarin orani %16.7, kesinlikle
katilmayanlarin orani %38.5tir.

15-Market markal iiriinlerin {izerindeki etiketlerin {iriin ic¢erigini dogru yansittigr Onermesine kesinlikle
katilmayanlarin orani %5.9, katilmayanlarin orani %18.1, orta diizey de katilanlarin orani%29.3, katilanlarin orani
%19.6, kesinlikle katilmayanlarin orani %5.9’dur ( Cizelge 3.10).

Lojistik regresyon ¢6ziimlemesi, bagiml degiskenin nitel, bagimsiz degiskenlerin ise nitel ya da nicel oldugu
durumlarda degiskenler arasi iligkilerin incelenmesine olanak saglamaktadir (Menard, 2002; Tranmer and Elliot,
2005; Engindeniz, 2007; Koksal, 2011). Lojistik Regresyon, cevap degiskeninin kategorik olarak; ikili ve ¢oklu
kategorilerde gozlendigi durumlarda agiklayici degiskenlerle sebep-sonug iligkisini belirlemede yararlanilan bir
yontemdir (Miran, 2008; Kalayci, 2010; Ozdamar, 2013). Market markah iiriinlerin tercihini etkileyen faktorlerin
belirlenmesi amact ile ikili Lojistik Regresyon Analizi yapilmistir. Bagimli degisken olan market markah satn
alma durumunun cevabievet ve hayr seklinde ikili olarak gruplandirildig: i¢cin bu yontemden yararlanilmugtir.

Market markali {irlin satin alma karar1 tizerinde etkili olacagi diisiiniilen bagimsiz degiskenler ise tiiketicilerin
yagi, tiiketicilerin egitim seviyesi, lirlinlerde promosyon yapilmasi, iriinlerin istikrarli bir sekilde markette
bulunabilmesi, fiyatlarm uygun diizeyde olmasi, fiyat oynakligi durumu ve uriinlerden memnun olma olarak
belirlenmistir.

Modelin biitiin degiskenlerinin sagladig1 uyum iyiligini 6lgmek icin Hosmer ve Lemeshow test istatistiinden
yararlanimigtir (Hosmer and Lemeshow, 1980; Bertoloni and etc.,, 2000; Koksal, 2011). 8 serbestlik derecesinde
khi-kare degeri (10,419), sigma degerinden (0,237) biiyiik oldugu i¢in modelin biitiiniintin anlamli oldugu
saptanmigtir.
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Cizelge 3.10. Market markah firiinler ile ilgili begli likert &lgekli Onermelerin tiiketiciler tarafindan
degerlendirilmesi

1 2 3 4 5(%) 6

(%) | (%) | (%) | (%) (%)
1-Diisiik fiyatlar nedeniyle tercih etme 133 | 152 | 19,6 | 31,5 16,3 41
2-Gida giivenligi agisindan giivenilir bulma 7.0 174 | 43,7 | 20,4 5,9 5,6
3-Kolay goriilebilen raflara konumlandirilmali 7.1 23,0 | 27,7 | 17,8 13,1 11,3
4-Tanttimi arttirilmali 59 185 | 23,0 | 24,1 17,0 11,5
5-Urtiniinti begenilen marketten aligveris yapma 6,3 222 | 222 | 344 10,0 49
6-Kendi marketleri disindaki dagitim kanallarinda satimasi 7.8 259 | 159 | 24,1 10,7 15,6
7-Satiglarm diger markalart olumsuz etkilemesi 11,5 | 322 | 170 | 15,6 8,1 14.8
8-Her satin almada kalitenin degismesi 122 | 459 | 156 8,9 3,0 11,8
9-Ambalajlart ¢ekici olmal 48 163 | 259 | 31,5 13,0 8,5
10-Hijyenik kosullarda iiretildigini diisiinme durumu 7.0 13,0 | 344 | 20,0 6,3 19,3
11-Uygun paketlendigini diigsiinme durumu 3,0 144 | 33,7 | 26,3 6,7 159
12-Uygun islendigini diisiinme durumu 4.1 10,7 | 36,3 | 222 59 20,8
13-Uygun depolama kosullarinda muhafaza edildigini diisiinme 5,6 133 | 270 | 248 6,3 23.0
durumu
14-Saglk agisindan zararli maddeler igermedigini diigiinme 8,1 196 | 28,5 | 16,7 8,5 18,6
durumu
15-Etiketlerin gidanin igerigini dogru yansittigmi diigtinme 59 [ 181 | 293 | 196 59 21,2
durumu

1: Kesinlikle Katilmiy orum, 2: Katilmiy orum, 3: Orta Diizey de Katiliy orum, 4: Katilty orum, 5: Kesinlikle Katilty orum,
6: Fikrim Yok

Yine Lojistik Regresyon Analizinde degiskenlere iliskin degerlendirme Olgiitii olan ve her bir bagimsiz
degiskenin modelde varliginin anlamh olup olmadigni 6lgen Wald Analizinden yararlanilmistir (Engle, 1984).

Wald degeri 2’den biiylik olan degiskenler model iginde anlamhidir. Yas degiskeni haricindeki tim
degiskenlerin Wald degerleri 2’den biiyiiktiir ve her biri model i¢cinde anlaml kabul edilmektedir.

Market markali {iriin satin alma ile ilgili yapilan Ikili Lojistik Regresyon Analizinin sonuglari Cizelge 3.11°de
goriilmektedir. Analiz sonuglarina gére promosyon % 10, istikrar %1, uygun fiyat %5 diizeyinde anlamh bulunmug
ve her birinin katsay1isaretinin pozitif oldugu gériilmektedir. Buna gére Odds oranlarina bakilarak; promosyonda
meydana gelecek bir birimlik artigin market markalt {irtin alma kararin1 %17.98 arttiracag: goriilmektedir.

Cizelge 3.11. Tiiketicilerin market markali iiriin satm alma karar iizerinde etkili olan degiskenler

Katsayi Standart | Wald Serbestlik Odds Oran1 En En Sig.
Hata Derecesi diisiik | yiiksek

S abit -2,103 1,135 3,434 1 0,122 0,064*
Promosyon 0,587 0,337 3,029 1 1,798 0,929 3,482 0,082*
Istikrarli 1,082 0,227 22,776 1 2,949 1,891 4,599 0,000%**
Uretim 3
Uygun Fiyat 0,89 0,38 5,489 1 2434 1,156 5,124 0,019%*
Egitim 0,37 0,235 2,477 1 1,448 0913 2,297 0,116
Yas 0,191 0417 0,21 1 1,21 0,535 2,741 0,647
Memnuniyet 0,112 0,327 0,117 1 1,118 0,589 2,122 0,732
Fiyat 0,073 0,466 0,025 1 1,076 0431 2,684 0,876
Oynakhig

*%10 diizeyinde anlamli. **%S5 diizeyinde anlamh.***%]1 diizeyinde anlamh.

Buradan promosyonlarin arttirilmasi1 sonucunda market markali iiriinlerin satisinda artis olacagi sonucuna
varmak miimkiindiir. Istikrarda goriilecek bir birim artis sonucunda ise tiiketicilerin market markali {iriin alma
egiliminin %29.49 oraninda artacagi saptanmistir. Buna gére market markal {iriinlerin istikrarh bir sekilde raflarda
yer almas1 ve tiiketicinin {iriinii her aradiginda bulmasi satiglar tizerinde 6nemli bir etken olarak goriilmektedir.
Yine anlamh ¢ikan degigkenlerden uygun fiyat degiskeni ele alindiginda fiyatlarin tiiketicinin biit¢esine bir birim
daha uygun hale getirildiginde market markali iiriin alma olasiligi %24.34 artmaktadir.

Tiiketicilerin yasinin, egitim seviyesinin, memnuniyetin ve fiyat oynakhgmin ise market markal {iriinleri satm
almada bu 6mek i¢in etkili olmadig1 goriilmektedir. Market markali iiriinlerde memnuniyet ve fiyat oynakligmm
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anlamsiz ¢gitkmasmnm nedenlerinin ise irinden memnun olunsada olunmasa da diger iiriinlerden ucuz oldugu igin
zorunlu olarak tercih edildigi ve market markal iiriinlerin fiyat oynakliklarinin diger {iriinler kadar fazla olmadigi
icin anlamsiz ¢iktig1 diisiiniilmektedir.

4.SONUC ve ONERILER

Market markali iiriinler, ozellikle fiyat politikas1 nedeni ile hem tiiketici biit¢cesi agisindan hem de
perakendecinin pazar paymni arttirmasi agisindan onemli bir pazarlama stratejisinin {irtinii olarak goriilmektedir.
Market markali iriinlerin gidadan kozmetige genis bir alani igermesi, tiiketicinin mevcut ihtiyaglarmdan 6diin
vermesine gerek kalmadan toplam harcamalarini diisiirmektedir. Gida giivencesinin ekonomik ulasilabilirlik
boyutu bazinda da diisiik gelirli kesimin de ulasabilecegi fiyatlarda satildig1 igin ayrica 6nemli goriilmektedir.
Diisiik fiyat olgusu ile ortaya ¢ikan market markal iiriinlerde kalite konusu da tiiketici talepleri dogrultusunda
6nem kazanmaktadir. Gida giivenligi kapsaminda iiriinlerin kalitesi oldukga 6nemli gériilmektedir. Tiiketicilerin
biiyiik cogunlugu market markali iriinler ile diger markalarin fiyatlarin esit olmas1 durumunda market markali
triinleri tercih etmeyecegini belirtmistir. Buradan market markali iirlinlerin genellikle istenen kalitede olmadig:
ve yalnizca fiyatlart diisiik oldugu igin tercih edildigi sonucu ortaya ¢ikmaktadir. Diger markalarin ayni fiyat
araligini yakalayabilmesi halinde market markali {iriin pazarini tehdit edebilecegi sonucuna varmak miimkindiir.

Tiiketicilerin biiyiik bir gogunlugu market markali triinlerin fiyatimin diisiikoldugunu diisiinse de yine market
markal {iriin fiyatlarinn oynak oldugunu da belirtmektedir. Tiiketici memnuniyeti agisindan fiyatlarm sabit bir
seviyede tutulmas1 6nemli goriilmektedir. Satin alinan iirlinlerden memnun olan tiiketicilerin sayisi tiiketicilerin
yarisindan biraz fazla olsa da, tiriinlerden memnun olmayan tiiketici sayisinin g6z ardi edilmeyecek seviyede
oldugu goriilmektedir. Market markali iiriin se¢imini etkileyen en 6nemli etkenler sirasi ile fiyat, kalite ve
promosyon olarak belirtilmistir. Tiiketicilere gore fiyati etkileyen faktorler ise 6nem derecesine gore sirasiyla
hammadde, ambalaj maliyeti, market biiyiikligii, promosyon, satis kapasitesi, reklam maliyeti ve depolama
maliyeti olarak siralanmuistir. Market markal {iriin alma karar {izerine etkili olan fakt6rler promosyon, uygun fiyat
ve istikrar olarak belirlenmistir. Buna g6re market markall {irlinlerin fiyatlarmm diger markalara gore daha uygun
oldugu, promosyon yapildig1 ve market markali tirinler market raflarinda her arandigmmda bulundugu siirece
tiiketicinin market markali iirtin satin alma kararmmn olumlu olmasi sonucuna varmak miimkiindiir.
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